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INTRODUCCIÓN 
 
 
En la actualidad en el mercado y en el mundo la industria funeraria crece con 
mucha fuerza, motivo por el cual los clientes o consumidores tienen la oportunidad 
de ser más exigentes a la hora de escoger un bien o servicio y en especial en los 
temas relacionados con la muerte, así mismo las empresas funerarias están 
inmersas en una batalla de beneficios para tratar de sobrevivir en el mercado, 
teniendo en cuenta que el consumidor, busca y exige según calidad, precios y 
beneficios otorgados por cada ofertante. 
 
Motivo por el cual nace la necesidad de la formulación de estrategias de mercadeo 
que permitan incrementar las ventas de planes de previsión excequial de la 
compañía grupo recordar en la localidad de chapinero de la ciudad de Bogotá, en 
personas entre los 30 y 59 años. Que permitan la sobrevivencia, evolución y 
posicionamiento de la compañía. 
 
Teniendo en cuenta que el marketing de servicios ha tomado un fuerte 
posicionamiento en el mercado, debido a las herramientas que otorga, para el 
desarrollo de toda empresa, generando amplitud y cobertura en el mercado, 
además del cumplimiento de metas y la generación de beneficios 
correspondientes. 
 
Finalmente se identifica que la muerte se ha convertido a través de los años en un 
rito muy importante para el ser humano, desde el inicio de nuestros días hasta 
hoy, lo que indica que las empresas funerarias tienen un gran mercado, donde el 
que tiene mejor posicionamiento y más dominio es quien más beneficios y de 
mejor calidad ofrecen en el momento de llevar a cabo, este último momento que 
es tan importante para todos. 
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1. ANTECEDENTES 
 
 
En la actualidad se presenta un fuerte interés por las entidades prestadoras de 
servicios funerarios en posicionar y educar la gente frente a los temas de previsión 
excequial impulsando a personas especializadas en temas de mercadeo a generar 
diversos planes y estrategias que permitan el incremento de ventas y 
posicionamiento de las compañías en el mercado.  
Existe una gran historia alrededor del mundo referente al hecho de los ritos que se 
han generado a través de la muerte que inicia desde el oeste en la arqueología 
con las mesetas que fue el primer paso para tener un concepto de lo que hoy 
llamamos un cementerio, este hecho se da en la antigüedad romana y el mundo 
visigodo entre el siglo V y VI d.c y se adornaba con elementos representativos de 
acuerdo a la condición social. 
Así mismo a partir de esa época se implementó el hecho de enterrar los cuerpos 
con la cabeza hacia el oeste, de ahí en adelante fueron evolucionando los 
conceptos de los cementerios y la serie de ritos que se manejaban con ellos, por 
ello también se generó hacia la edad media la idea de cubrir los cuerpos en fosas 
con tejas o piedras hasta la primera mitad del siglo III hasta el siglo V d.c, hacia el 
siglo V se implementan tumbas de mayor reutilización de espacio y mayor 
amortización como los sarcófagos, ataúdes, cistas  enterramientos en tégulas, 
fosas y ánforas. 
Es importante señalar que el mayor porcentaje de uso en esa época era el de las 
tumbas indeterminadas (30,7%). De los conocidos, el grupo más numeroso está 
compuesto por las fosas (22%), a las que siguen los enterramientos en cistas 
(15,9%), ataúdes (13,2%), tégulas (5,1%), ánforas (2,2%), sarcófagos (1,7%) y 
otros(1,3%)1 por el tiempo de conservación de las tumbas, aunque en la 
actualidad muchas de ellas han desaparecido, en el siglo XXI la más empleada es 
el ataúd. 
Así mismo en el transcurrir de los años se ha hecho más oficial el uso de parque 
cementerios y con ellos la salas de velación, teniendo en cuenta que para antes 
del siglo XX las velaciones se realizaban en las casas y por estudios realizados 
por entidades científicas se revelo que los cuerpos se descomponían con mucha 
facilidad y el hecho de tener un cuerpo en descomposición en una casa podía 
                                                          
1
El mundo funerario. De las necrópolis tardorromanas a los cementerios hispano visigodosen el oeste 
peninsular. Jorge Morín de Pablos, Rafael Barroso Cabrera. 
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causar enfermedades infectocontagiosas, generando para el mercado la 
necesidad de realizar lugares especializados donde se pudieran mantener los 
cuerpos y se les hiciera un tratamiento especial (tanatopraxia) que permitiera la 
conservación del cuerpo por lo menos mientras se realiza el proceso de 
inhumación o cremación, dependiendo la causa de la muerte y la elección de los 
familiares.  
Por otro lado a partir de la fuerte acogida que han tenido estos ritos, las empresas 
de mercadeo han realizado diferentes tipos de estudios que permiten incrementar 
las ventas en las compañías especializadas en esta área y el diseño de planes de 
previsión excequial que permitan pagar este suceso en cuotas adelantadas similar 
a una EPS, con el fin de evitar el hecho de buscar un dinero de un momento a otro 
para cubrir con este gasto, brindándole al consumidor diferentes formas como 
planes de previsión excequial, mediante los cuales el rito paso a ser un tema muy 
importante para la vida, donde es imprescindible el uso de lotes o bóvedas, hornos 
crematorios y casas modificadas como salas de velación para homenajear de una 
forma digna la desaparición de los seres queridos. 
Es por ello que en Colombia existen alrededor de 1.031 empresas funerarias, 
según directorio o guía del sector funerario2, entre las cuales se localizan, entes 
reguladoras, asociaciones y gremios, quienes poco a poco han incrementado la 
cultura en los seres humanos de la importancia de tener un destino final digno, 
entre las más importantes se encuentran:  
 ICFA Asociación internacional de cementerios y Funerarias. Estados 
Unidos 
 NFDA Asociación Nacional de Directores de Funerarias. Estados Unidos.  
 IMSA Asociación Internacional de Suplidores y Memoralización. Estados 
Unidos.  
 CACEPRI Cámara Argentina de Cementerios Parques Privados  
 FIAT IFTA Federación Internacional de Asociaciones de Tanatólogos. 
Alemania   
 ACEMBRA Asociación de Cementerios de Brasil  
 Asociación de Cremacionistas. México 
 SINCEP Sindicato de los Cementerios Particulares.  Brasil  
 SEFESP Sindicato de Empresas Funerarias del Estado de Sao Paulo. 
Brasil   
 CANADEFU Cámara Nacional de Empresas Funerarias. Venezuela  
                                                          
2
GUÍA DEL SECTOR FUNERARIO. Co-Remanso S.A. 2006 (Tabulación de Numero de Funerarias 
realizada por el investigador. 
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 ABREDIF Asociación Brasilera de Empresas y Directores Funerarios.  
Brasil   
 REMANSO Corporación Nacional de Funerarias. Colombia  
 
A pesar de esto para las personas este es un tema de gran sensibilidad y poco 
entendimiento y se evidencia un gran rechazo al momento de tocar el tema a las 
personas debido a que a pesar de ser un hecho que todos los seres humanos 
tendremos, no existe ningún nivel de formación especializado que incremente la 
importancia de prevenir o pagar un valor con el que no se cuenta mediante planes 
completos que ofrecen empresas especializadas en la prestación de estos 
servicios.  
De acuerdo con las cifras del sector de funerarias y parques cementerios afiliados 
a Fenalco, de los 10.578.000 hogares que existen en Colombia, el 32% cuenta 
con un plan de previsión excequial.3El otro 68% prefiere pagar al momento de 
fallecer la persona.  
 
Existe una variación de costos dependiendo el nivel socio económico de cada 
familia que por lo general son muy altos y En Colombia, puede costar en promedio 
entre 700.000 y 900.000 mil pesos para estrato socioeconómico bajo; entre dos y 
cinco millones de pesos para estrato medio y entre 7 y 10 millones de pesos para 
estrato alto.4 
Al momento de prestar estos servicios generalmente es necesario el uso de 
morgues, cementerios, bóvedas, centros de cremación, centros de osarios, 
cenízaros y mausoleos, salas de velación, laboratorios de tanatopraxia, locales 
funerarios, agencias funerarias, centros funerarios y servicios religiosos, arreglos 
florales, cofres fúnebres, entre otros que aumentan la tranquilidad de los dolientes 
al momento de obtener un servicio. 
Es por ello que se identifican diferentes estrategias de comercialización y 
posicionamiento en estas compañías además de campañas de concientización 
que siguen siendo fallidas, porque a pesar de los esfuerzos y diversificación del 
tema a un no se evidencia una conciencia total en la población de lo 
imprescindible que es tener un plan preventivo para tal momento. 
Según el Presidente de Fenalco, Guillermo Botero Nieto, el reto de las empresas 
del sector, además de comprender las actuales dinámicas de comercialización, 
está en crear eficientes estrategias de marketing que ayuden a conquistar nuevos 
                                                          
3
http://www.dinero.com/empresas/articulo/pocos-colombianos-estan-listos-para-morirse/181828 
4
http://www.dinero.com/empresas/articulo/pocos-colombianos-estan-listos-para-morirse/181828 
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nichos de mercado y que permitan una mayor conciencia de la población sobre los 
beneficios de adquirir un plan de previsión excequial. 
A pesar de que Colombia cuenta con una gran demanda y gran posicionamiento 
en cuanto a la prestación de servicios funerarios, el porcentaje de planes 
preventivos es muy bajo en comparación con estados unidos o España donde más 
del 80% cuenta con mínimo un plan funerario preventivo. 
Teniendo en cuenta lo anterior es importante resaltar la evidente evolución del 
mercado y las exigencias de los consumidores que aumentan día a día por las 
diferentes estrategias de competencia que tiene cada una de estas compañías, sin 
dejar a un lado que los perfiles del consumidor cambian, las condiciones 
demográficas varían, los hábitos sociales de transforman, entorno a un mondo que 
cada vez cuenta con menos niños la sociedad, hoy en día busca más tener 
economía y estabilidad laboral que no construir familias numerosas, 
incrementando la población adulta en el país, generando una gran oportunidad en 
el sector funerario. 
En 2005, el 57% de la población en Colombia era menor de 29 años y los adultos 
entre 30 y 59 años y más de 60 eran el 34% y 9%, respectivamente. Según 
estimaciones se prevé que para el 2020 la población colombiana entre los 30 y 59 
años y más de 60 representará un 50% del total, es decir, habrá un Importante 
aumento en este segmento.5 
Jardines de la paz, planes e inversiones de la paz, sacro santo, monte sacro, 
campos de Cristo, los olivos, Mapfre, funeraria verde esperanza, la asunción, 
grupo social colombiano y otras son la competencia directa del grupo recordar, y a 
pesar que la compañía tiene una importante representación en el mercado, no 
logra ser la más exitosa,  para ello es necesario formular estrategias de mercadeo 
que permita ser la más exitosa en los estratos 4 en las edades contempladas en el 
rango de 30 a 59 años que hoy en día tienen una participación importante en el 
país y según los estudios realizados por Fenalco hacia el año 2020 son el número 
de población más grande que se encontrara. 
Actualmente el país entró en una cultura de la muerte en donde este fenómeno se 
ve como una eventualidad económica que hay que cubrir con previsiones 
exequiales. Estas han crecido en lo corrido de 2012 en cinco por ciento por cuanto 
entre enero y agosto las nuevas afiliaciones superaron con creces los 3.2 millones 
de ventas de planes. En Colombia hay  más de 16.3 millones de afiliados a estos 
                                                          
5
Estadísticas comparativas de los últimos años sobre participación en el mercado funerario de las empresas Afiliadas a  FENALCO 
ANTIOQUIA. Informe económico del Sector.Septiembre 21 de 2012 
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planes que se adquieren para cubrir al grupo familiar y con el que el deceso de 
una persona dejó de ser doble dolor y doble preocupación.6 
 
Finalmente se pretende una mayor producción del servicio de la muerte como es 
llamado y lograr que en un futuro la gente lo vea como hoy en día se ve cualquier 
servicio público con la diferenciación que su prevente se hace como un plan 
intangible que subsana el dolor y la preocupación al momento final de cualquier 
ser humano. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
6
http://confidencialcolombia.com/es/1/303/1175/Industria-funeraria-est%C3%A1-m%C3%A1s-viva-que-nunca-Funeraria-
Ata%C3%BAd-Fenalco-Colombia-Econom%C3%ADa.htm 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
En Colombia existe una gran cantidad de compañías prestadoras en servicios 
funerarios, seguros y planes de previsión excequial, que poco a poco se apoderan 
de más y más mercado, es por eso que al identificar la compañía Grupo Recordar 
propietarios de parques y cementerios Jardines del Recuerdo, como una entidad 
prestadora de planes de previsión excequial o  servicios funerarios, se evidencia 
que la compañía maneja un mercado sumamente amplio, principalmente por la 
antigüedad de su parque cementerio  y el reconocimiento que ha creado gracias a 
su calidad y a los valores agregados que disponen para sus clientes.  
A pesar de esto el grupo recordar no es la que tiene más posicionamiento en el 
mercado, debido a que la compañía hasta hace más o menos un año empezó a 
recurrir a otros tipos de mercado (micro empresarios y uno a uno), porque en la 
antigüedad estos productos feriados por esta compañía solo se daban a empresas 
demasiado grandes y ningún trabajador independiente o trabajador de empresa 
pequeña tenía acceso a estos planes. 
Así mismo se evidencia que no se ha realizado ningún plan de mercadeo 
especifico en la población que permita incrementar la participación en el mercado, 
así como el hecho que en Bogotá la mayoría de personas entre los 30 y 59 años 
de estrato 3 y 4, son los que aportan de manera más fuerte a la economía de este 
país, convirtiéndose en un gran reto y oportunidad para la compañía, el hecho de 
diseñar estrategias que permitan acoger en su totalidad o por lo menos un número 
muy significativo de esta población. Teniendo en cuenta que actualmente los que 
compran estos planes son personas identificadas en los estratos 1, 2 y 3 por la 
comodidad de tener un pago relativamente económico mensual. 
Por otro lado se suma el hecho de que Colombia no es un país educado en temas 
de muerte y por el contrario se ha generado alrededor de ella temas de tabú y 
frustración que expresa la gente en el momento de hablar sobre estos servicios 
dificultando la comercialización del servicio. Como es evidenciado por el estudio 
realizado por Fenalco en conjunto con el Sena, donde se evidencia que a pesar de 
que en Colombia se presenta una excelente prestación de servicios funerarios, 
solo el 32% de colombianos cuentan con este tipo de planes, a diferencia de 
Estados Unidos y España que esta sobre el 80% de la población, motivo que 
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ratifica la importancia de educar a la gente en este tema que de una u otra manera 
subsana el dolor y la preocupación al momento de fallecer cualquier ser humano. 
En este orden de ideas la pregunta que hoy nos concierne es ¿Qué estrategias de 
mercadeo permiten incrementar las ventas en la localidad de chapinero de la 
ciudad de Bogotá, en personas entre los 30 y 59 años para el grupo recordar? 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 
A través de este proyecto se busca plantear unas estrategias de mercadeo que 
permitan incrementar las ventas de planes de previsión excequial para localidad 
de chapinero de la ciudad de Bogotá, en personas entre los 30 y 59 años para el 
grupo recordar, siendo este un nicho de mercado muy significativo y poco tocado 
por la competencia, teniendo en cuenta que hasta el momento ningún mercado 
prestador de servicios funerarios, ha realizado ningún tipo de estudio, ni diseñado 
estrategias efectivas que permitan una concientización más amena frente a temas 
que giran alrededor de la muerte y una necesidad para el consumidor de pagar 
durante su vida un servicio como actualmente se paga una EPS, en lugar de tener 
que buscar de un lado a otro un dinero con el que no se cuenta en caso de 
pérdida de algún ser querido. 
 
Por lo anterior es importante realizar un plan de mercadeo a partir de la 
formulación de estrategias, que vuelvan el tema de previsión excequial algo más 
entendible y ameno para la sociedad, que no genere duda, miedo o tabú como es 
reconocido actualmente, si no por el contrario que sea identificado como un 
servicio necesario para la población, a pesar de no ser utilizada todo el tiempo es 
algo supremamente necesario y de no tenerse algún seguro para atender este tipo 
de necesidades básicas como la salud la gente puede enfrentar varias deudas 
para cubrir con el servicio, caso similar como lo es la muerte que no avisa cuando 
llega y muchas veces toma a las familias desprevenidas, generando deudas, 
enfermedades entre otras consecuencias que hoy en día aún no se prevén. 
 
El grupo recordar propietarios de parque y cementerios jardines del recuerdo, es 
una entidad prestadora de servicios funerarios pionera en el país en este campo 
con más de 46 años de experiencia, que a pesar de realizar procesos continuos 
de venta, no tiene ningún proceso de formulación de estrategias mercadológicas o 
de posicionamiento en servicios funerarios, ni identificaciones de los cambios que 
tiene constantemente el mercado, para que de esta forma sean reconocidos como 
la mejor entidad. 
 
Finalmente los estudios de mercadeo son aquellos que nos permiten Mediante 
una investigación de recolección y análisis de datos, con estos estudios se pueden 
identificar, nichos de mercado, genero, edad gustos entre otros, que permiten 
identificar las tendencias del mercado, Análisis de los clientes, de la competencia, 
riesgo, productos, publicidad etc. 
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Para esto se han realizado diferentes tipos de estudio que dan pautas para la 
formulación de estrategias de esta investigación, entre las más relevantes se 
encuentran: 
 
Los 10 tipos de consumidores en Bogotá elaborado el 17 de febrero de 2010, 
publicado por la revista dinero, otro de los estudios más relevantes en este sector 
funerario lo realizo Fenalco donde se evidencio que tres millones 200 mil familias 
cuentan con planes de previsión excequial, donde 16 millones de colombianos son 
beneficiarios. La mayor demanda de estos servicios se registra en los estratos 
uno, dos y tres con un 13%, 32% y 35% respectivamente. 
En conclusión son pocos los estudios que se han realizado en el sector funerario a 
partir de ello se podría decir que muchas de las compañías han iniciado sus 
negocios empíricamente basados en solo estudios de mercadeo, servicio al 
cliente, éxito de las compañías que han realizado estudios, identificación de 
nichos, caracterización de consumidores y en este campo el más importante y el 
que más ha realizado profundidad en esta área son los olivos , seguida por planes 
e inversiones de la paz y finalmente  por el grupo recordar. 
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4. OBJETIVOS 
 
 
4.1  OBJETIVO GENERAL 
 
Formular estrategias de mercadeo para la localidad de chapinero de la ciudad de 
Bogotá, en personas entre los 30 y 59 años que permitan incrementar las ventas 
en una compañía prestadora de servicios funerarios como lo es el caso del grupo 
recordar.  
4.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Análisis de la situación actual de la compañía grupo recordar. 
 Diseñar objetivos, estrategias y tácticas de mercadeo que permitan 
incrementar las ventas para el grupo recordar. 
 Diagnóstico de valores agregados que generen una necesidad en el 
consumidor para que quieran hacer parte de la compañía grupo recordar. 
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5. MARCO REFERENCIAL 
 
 
5.1  MARCO TÉORICO 
 
Una empresa de servicios funerarios es un negocio que presta un servicio las 24  
horas del día, los 365 días al año, debido a que la probabilidad del fallecimiento de 
una persona es incierto, y según los estudios realizados cada familia hace uso de 
estos servicios una vez cada 10 años, es por esto que este servicio comienza 
desde el momento que los familiares hacen la llamada a cualquier entidad 
prestadora de servicios funerarios para seguir los trámites que conlleva el manejo 
y entrega del cadáver antes de su velación.  
Dentro de estos trámites tenemos que el registro de defunción  se hace en forma 
jurisdiccional, actualmente es en el Registro Nacional de la Población (RENAP), 
anteriormente era en la municipalidad de la jurisdicción, posteriormente se 
procede a solicitar el permiso al Centro de Salud de la localidad conjuntamente 
con el permiso de la Policía Nacional Civil, ya con estas dos  autorizaciones se 
podrá movilizar el cadáver del lugar del fallecimiento a  donde será velado, y 
posteriormente del lugar de velación hasta la inhumación. 
En donde los servicios de sala de velación comprende todo lo que tiene que ver 
con la entrega del cofre fúnebre, la carrosa, los arreglos florales, la celebración del 
rito religioso, el servicio de cafetería, de llamadas, el tratamiento y la conservación 
del cuerpo, entre otros. Así mismo se realiza el destino final dependiendo las 
causas de la muerte y la decisión de los familiares, teniendo en cuenta que las 
enfermedades infectocontagiosas por obligación del ministerio de salud se debe 
realizar una cremación, de lo contrario en cualquier caso se puede realizar la 
inhumación y la ley lo obliga cuando han sido muertes violentas por procesos 
investigativos. 
En conclusión en el mundo existen diferentes visiones alrededor de un tema tan 
real como la muerte, posiciones antropológicas, biológicas y religiosas entre otras 
que en resumidas cuentas nos dan a entender que sea cual fuere el motivo de su 
causa es un hecho del que ninguno puede escapar, y que al pasar los años el 
mercado va creando diferentes culturas y creencias de hacer este hecho como un 
rito indispensable al cual se mantiene un cuerpo en una sala de velación durante 
determinado tiempo y luego se lleva a un destino final ya sea una inhumación o 
una cremación. 
En Bogotá actualmente se generan costos, que en momentos son bastante altos y 
no para cualquier persona es fácil cubrirla de un momento a otro. 
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La previsión excequial no solo es una acto de amor; es de los negocios más 
lucrativos que tiene el mundo entero así como los servicios funerarios es el tercer 
negocio más rentable existente, por eso para identificar todos los procesos que se 
identifican alrededor de este rito es necesario realizar un recuento de las pautas 
más significantes que han dado pie a esta historia y a este tipo de mercados. 
En este orden de ideas esta investigación parte desde la concepción de un punto 
de vista lucrativo, generando una pregunta importante, ¿el uso de los servicios 
funerarios son una decisión de amor, economía, luto o dolor? 
Para lo anterior es importante abarcar la muerte desde diferentes puntos de vista 
inicialmente como un acontecimiento biológico y personal: “La definición clásica de 
muerte como separación del alma y del cuerpo se caracteriza por una grave 
indigencia antropológica, la muerte se presenta como algo que afecta solamente a 
la «corporalidad humana» y deja al «alma» completamente intacta”. Así pues que 
se genera una transformación biológica este es un hecho inevitable para el ser 
humano y es normal que el alma se deprenda del cuerpo. 
La visión antropológica de la muerte  surge no como un simple hecho biológico, 
sino como un fenómeno específicamente humano.  
 
“Prepararse para la muerte significa prepararse para la vida verdadera, auténtica y 
plena. De ahí se sigue que la escatología no está aislada de la vida y proyectada 
hacia un futuro distante, sino que es un acontecimiento de cada instante de la vida 
mortal. La muerte acontece continuamente, y cada instante puede ser el último”. 
 
De igual forma es importante identificar que por servicio se entiende a "todas 
aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal de una 
operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de necesidades de los 
consumidores."  
 
De ahí parte la importancia que el ser humano de una nueva vista a la muerte que 
deje de ser un tabú o un tema difícil de tomar para empezar a verlo como una 
realidad, con un sentimiento espiritual que permita ver esta transformación de 
cuerpo a alma y esencia. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior se visualiza la muerte desde diferentes puntos de 
vista como lo son “El hombre conquista por fin su libertad, desinhibido de los 
condicionamientos exteriores, de la propia carga arquetípica inconsciente, del 
súperego social, de las propias neurosis y mecanismos represivos”. 
 
La muerte como escisión “se revela principalmente en el momento en que la curva 
de la vida biológica se cruza con la curva de la vida personal. La primera está  
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constituida por el hombre exterior, que nace, crece, llega a la madurez, envejece y 
va muriendo biológicamente cada momento hasta acabar de morir”. 
 
La otra curva está constituida por el hombre interior: a medida que va 
envejeciendo biológicamente, crece en él un núcleo interior y personal: la 
personalidad. La enfermedad, las frustraciones y las demás energías del hombre 
exterior pueden servir de trampolín para un mayor crecimiento y madurez de la 
personalidad.  
A continuación se identificara todas aquellas variables que influyen en la 
composición y ejecución de este servicio mortuito. 
5.1.1. Marketing  
“Definimos al marketing como el proceso mediante el cual las compañías crean  
valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a  
cambio valor de estos”7 
 
Entre las definiciones más significativas del mercadeo se encuentran las 
siguientes: 
 
Para algunos empresarios, autores representativos, comerciantes es 
unacombinación de ventas, publicidad y relaciones públicas, sin embargo otros 
piensan que tiene que ver con la determinación de necesidades, investigación de 
mercados, desarrollo de productos, fijación y distribución de precios.  
 
Kotler (1999) afirma que el concepto de mercadeo es “una orientación gerencial la 
cual sostiene que la clave para el logro de las ventas de la organización 
consisteen la determinación de las necesidades y deseo de un mercado objetivo y 
su auto adaptación  para entregar la satisfacción en forma más efectiva y eficiente 
que sus competidores” 8 
 
De esta forma Lambin (1995)  propone una definición del marketing teniendo en 
cuenta tres grandes conceptos: la necesidad, el producto y el intercambio. Donde 
afirma que “el marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfacción de las 
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creación y el 
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de 
utilidades” 9 
 
                                                          
7
“Marketing” Philip Kotler y Gary Armstromg, Pearson Educación; México S.A; 2007, pág. 
8
 Kotler, P. (1999). El marketing según Kotler, como crear, ganar y dominar los mercados.  
México, D.F: Ed. Paidós SAICF 
9
Lambin, J. (1995). Marketing Estratégico. Madrid, España: 3R.Ed. Mcgraw-Hill 
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Hoy en día el marketing no se concibe en el viejo sentido de lograr una venta 
(comunicar y vender) sino bajo el razonamiento de satisfacer las necesidades del 
cliente. Por ello Kotler y Armstrong (2008) afirman que “Si el profesional de 
marketing comprende las necesidades del consumidor, desarrolla productos y 
servicios que proporcionan un valor superior para el cliente, fija precios, distribuye 
y promociona dichos productos y servicios de forma eficaz, entonces los venderá 
fácilmente” 10 
 
Según Lambin (1995) es de gran confusión afirmar que para gestionareficazmente 
una empresa se deben encontrar las necesidades de losconsumidores como su 
objetivo principal, sin embargo muchas empresas de hoy día se limitan a practicar 
el marketing operativo (La venta) o el marketing de gestión, el cual se refiere al 
diseño de tácticas del marketing (Marketing Mix), no obstante las organizaciones 
de hoy en día tienen tendencia a postergar el marketing estratégico.11 
 
Lovelock (1997) afirma que  “la mercadotécnica  se puede describir de varias 
formas, puede  considerarse como un impulso estratégico al que aspira la alta 
gerencia, como una serie de actividades funcionales desempeñadas por el gerente 
de alta línea (como política de producto, determinación de precios, entrega y 
comunicaciones), o como una orientación impulsada por el cliente para toda la 
organización”. 12 
 
“Conceptualmente, la función de marketing es  un proceso de captación, 
estimulación, compresión y satisfacción de necesidades de consumidores que 
involucran a toda una organización, la función de marketing en las empresas 
puede considerarse el resultado de, fuerza de mercado, actividades de marketing 
y proceso de ajuste” 13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 1. Modelo de estrategia del Marketing 
                                                          
10
 Kotler, P. & Armstrong, G. (2008). Principios del Marketing. Madrid, España: Ed. Pearson  
educación S.A.  
11
Lambin, J. (1995). Marketing Estratégico. Madrid, España: 3R.Ed. Mcgraw-Hill 
12
Lovelock, C. (1997). Mercadotecnia de servicios. México, D.F: 3rd Ed. Prentice – Hall S.A. 
13
Ildefonso, E. (2005). Marketing de los servicios. Madrid, España: 4 Ed. Esic Editorial.  
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Fuente: marketing-estratgico-fundamentos 
 
5.1.2. Marketing Estratégico: 
 
Proceso por el cual una empresa crea valor para sus clientes elegidos. Una vez 
creado el valor para sus clientes, la empresa está autorizada a capturar una 
porción del mismo a través del precio (Robert. J. Dolan)14 
 
De igual forma se define como un proceso social y administrativo por el cual los 
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y 
servicios (Phillip Kotler)15 
 
Es de gran importancia implementar el marketing estratégico a la hora de 
gerenciar una empresa, el cual tiene como función según Labin, Gallucci y 
Sincurello (2008) “seguir la evolución delmercado de referencia e identificar varios 
mercados o segmentos de producto existentes o potenciales sobre la base de un 
análisis de la diversidad de necesidades que satisfacen”16 
 
                                                          
14
 Estos métodos se describen en Crawford, C.M., «New Product Management», 5ª ed., (Irwin Homewood, 
Ill., 1997, y R.J. Dolan, «Managing the New Product Development Process», Addison-Wesley, Reading, 
Massachusetts, 1993.  
 
15
Kotler, P, Armstrong G (1991) “Fundamentos de Mercadotecnia” Segunda Edición Prentice Hall, México 
16
 Lambin, J. Gallucci, C. & Sicurello, C. (2009). Dirección de marketing. Gestión estratégica  
y operativa del mercado .México D.F: Editorial McGraw-Hill.  
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El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de 
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de 
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados además de 
orientar a la empresa a buscar oportunidades y diseñar un plan de actuación que 
consiga los objetivos buscados. 
 
Para implementar el marketing estratégico al interior de las empresas, es 
necesario que los gerentes junto con los diferentes departamentos de la 
organización piensen estratégicamente, ya que según  “el pensamiento estratégico 
nos hace  penetrar mucho más en el futuro, uno se ve obligado a pensar no en 
cifras de ventas del próximo mes, sino en el rendimiento de la compañía al cabo 
de tres o cinco años y en segundo lugar, las variables que interactúan y pesan 
sobre el pensamiento estratégico son más numerosas y sus interacciones son 
más complejas que cuando se piensa a corto plazo”17 
 
Es decir pensar estratégicamente infiere a realizar estrategias en el largo plazo y 
como se dijo anteriormente interactuar con las diferentes variables que se 
encuentran en un entorno cada vez más cambiante, las cuales  requieren de un 
proceso de adaptación continuo, como por ejemplo la satisfacción de las 
necesidades de los clientes y al mismo tiempo generar cierto valor agregado con 
respecto a la que ofrece la competencia con el fin de diferenciarse de los 
competidores para generar ventaja competitiva. 
 
En contraste, el marketing estratégico se enfoca principalmente en los 
consumidores y en generar ventaja competitiva a largo plazo. Muchas 
organizaciones apuntan a desarrollar estrategias con base en el marketing 
estratégico, las cuales se basan según Hernández, Del olmo y García (2000) “en 
el análisis de los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno que 
pueden combinarse con otras variables estratégicas (como recursos financieros, 
humanos y de investigación y desarrollo) para alcanzar una estrategia integrada 
de empresa”18 
 
 
 
 
 
5.1.3. Marketing de Servicios: 
                                                          
17
 Thomas, M. (1991). El libro del año en el mercado: Los mejores artículos del Quartely  
Review of Marketing. Ed. Legis.  
 
18
 Hernández, C. Del olmo, R & García, J. (2000). El plan de marketing estratégico. Guía  
práctica para elaborarlo paso a paso. Barcelona, España: Ed. Gestión 2000 S.A.  
 
29 
 
 
Ilustración 2. Canales de servicios 
 
 
Fuente:http://www.material_logistica.ucv.cl/Canales%20de%20Distribuci%F3n.htm 
 
Por servicio se entiende a "todas aquellas actividades identificables, intangibles, 
que son el objeto principal de una operación que se concibe para proporcionar la 
satisfacción de necesidades de los consumidores." 
Antes de hablar de Mercadotecnia de Servicios, es importante definir qué es un 
servicio: "Todas las acciones y reacciones que los clientes perciben en lo que han 
comprado" 19 
 
Karl Albrecht dice que "el servicio es el trabajo hecho por una persona para el 
beneficio de otra"20 
 
La Mercadotecnia de Servicios es aplicar los mismos principios de la 
Mercadotecnia general a bienes intangibles. Con las respectivas diferencias que 
su propia naturaleza implica. 
 
"El primer principio de la Mercadotecnia de Servicios es... Construir una realidad 
mejor. Una realidad mejor en el servicio logrará que la mercadotecnia sea más 
                                                          
19
1997, LOVELOCK, “Mercadotecnia de Servicios”. 
20
1992, ALBRETCH, “Revolucionando el Servicio al Cliente”. 
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sencilla, más barata y más redituable. ... El primer paso en la Mercadotecnia de 
Servicios es: El servicio."21 
 
"Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un servicio 
incluye la realización de un trabajo para el cliente. Éste paga por obtener un 
servicio al igual que por adquirir un artículo. En las economías más 
industrializadas la mayor parte de la población trabaja en el sector servicios y todo 
apunta a que esta tendencia seguirá así en el futuro. Los servicios más comunes 
son los transportes, las agencias de viajes, el turismo, la administración del tiempo 
libre, la educación y la salud, entre otros. Entre los servicios destinados a las 
empresas está la programación informática, la asesoría jurídica y contable, así 
como la publicidad."22 
 
Por lo tanto, servicio es el mérito que se logra ofreciendo su disponibilidad a otra 
persona o entidad, procurando éticamente proporcionarle los recursos de que se 
disponen (talento, inteligencia, atención, creatividad, cortesía, lealtad, honradez...). 
El servicio es un logro, cuando se es útil a los demás. En esta vida muchas de las 
veces somos servidos por otras personas y otras tantas somos nosotros quienes 
suministramos los servicios. La vida es en sí, un permanente intercambio de 
servicios.23 
 
Ilustración 3. Los tres pilares de soporte para la confiabilidad en 
el servicio 
 
 
Fuente:http://www.slideshare.net/afraymoran/mkt-servicios 
 
 
                                                          
21
1998, BECKWITH, “Venda lo Invisible”. 
22
1997, LOVELOCK, “Mercadotecnia de Servicios”. 
23
1997, LOVELOCK, “Mercadotecnia de Servicios” 
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Los conceptos y estrategias del marketing de servicios se han implementado en 
respuesta al crecimiento de las industrias de servicios, Zeithamk, Bither y Gremler 
señalaron que “en el 2006  el sector servicios representaba más del 80% de los 
empleos y el producto interno bruto total de Estados Unidos, casi  todo el 
crecimiento absoluto en número de empleos y las tasas de crecimiento más 
rápidas en formación de empleo están en la industria de servicios, en particular  
la atención de la salud y los servicios profesionales de TI".   
 
La  atracción y disuasión de los clientes en las compañías establecen factores que 
influyen en las expectativas de los consumidores con respecto al servicio y la 
información que se le brinda al usuario, esta debe  ser precisa, eficiente y 
adecuada para  el  solicitante, generando confianza  a las personas que realizan la 
consulta estableciendo  un servicio de acción de respuesta rápida y concorde a lo 
que solicitaron. No obstante  los departamentos de servicios deben organizar   
acciones  para la compañía estableciendo relaciones con los clientes y sus 
necesidades, esto se debe evaluar periódicamente teniendo en cuenta las 
necesidades cambiantes del cliente, controlando, motivando y entrenando de 
manera permanente a los colaboradores de la empresa. 
 
“La inspección de la actividad del departamento proporciona una visión del punto 
en que esta la función del servicio al cliente. Con ello, el director puede entonces 
tomar decisiones sobre hacia donde quiere orientar esta función”24. Partiendo de lo 
dicho la dirección tiene que evaluar si la satisfacción de las necesidades es un 
gasto efectivo y productivo para la compañía. 
 
La compañía debe generar procesos de estandarización para atender los 
problemas de los clientes con la finalidad primordial  de constituir un servicio al 
cliente solucionando los problemas, brindarles una información adecuada, 
ayudarles, ser confiables para establecer buenas relaciones. 
 
Aunque  la mercadotécnica de servicio se encuentra en un ambiente constante 
mente cambiante lo cual forma entre las empresas una disposición y habilidades 
estratégicas para entrar en un ambiente competitivo, de este modo el mercado 
competitivo tiene como herramienta servir a las empresas para  la supervivencia y 
el crecimiento, estas obtienen unos pilares básicos como la satisfacción del 
cliente, la motivación de los trabajadores y gerentes y el mínimo coste de los 
productos que se fabriquen. Con una calidad total que permita a las 
organizaciones mantenerse como una empresa líder tanto en el proceso de venta 
como posventa. 
 
                                                          
24
 Katz, B. (1989). Como gerenciar el servicio al cliente. Santa Fe de Bogotá, Colombia: Legis  
Editores S.A  
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1. 5.1.4 Marketing Tmercad 
 
Ilustración 4. Marketing mix de los servicios 
 
 
FUENTE: http://www.slideshare.net/juanc406/marketing-mix-1302105 
 
5.2  MARCO CONCEPTUAL 
 
Se definen los siguientes conceptos para lograr unificar el lenguaje utilizado 
durante la elaboración del proyecto, con enfoque en productos dedicados 
especialmente para las mascotas. 
 
Servicio de Recogida o traslado del fallecido: La funeraria procede a retirar el 
fallecido  de la casa, hospital, hogar geriátrico o medicina legal, previa autorización 
de la  familia o allegados, con el fin de ser trasladado al lugar donde se va a 
realizar el proceso de preservación. También se da en ocasiones que el fallecido 
debe ser reclamado en  el aeropuerto o a otra empresa funeraria. Del mismo modo 
aplica  y según los requisitos del cliente, cuando el cuerpo es trasladado a la sala  
de velación, al cementerio u horno crematorio.  
 
• Realización de trámites civiles y eclesiásticos: La funeraria, por lo general, se 
encarga de hacer los trámites civiles como cambio del certificado de defunción por 
la licencia de inhumación o cremación, el registro en notaria de la 
defunción,además de la solicitud de las honras fúnebres tanto en la iglesia como 
en el cementerio. Para casos de repatriación de cuerpos, se presta el servicio de 
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trámites en consulados o embajadas, conjuntamente  con la expedición de cartas 
para garantizar confiabilidad a las autoridades y personal de aerolíneas.  
 
• Suministro de cofres: Consiste en ofrecer al cliente un cofre que cumpla con su 
gusto y las características del fallecido (peso, estatura, edad). Las empresas 
funerarias, ofrecen a los usuarios gran variedad de estilos de cajas tanto para 
inhumación, como para cenizas, que pueden ser elegidos según el tipo de plan en 
previsión adquirido y la capacidad económica que le permita pagar un  excedente 
o la totalidad del valor del ataúd. 
 
24• Preparación del fallecido: El servicio de preparación del fallecido está 
implícito en los planes de previsión y pre necesidad que ofrecen las funerarias del 
país;  sin embargo se realiza dependiendo de la decisión del cliente,  teniendo  en 
cuenta sus creencias religiosas y en muchas ocasiones por el tiempo que se tenga 
entre el traslado del fallecido y la exposición en velación o destino final. Se espera 
que esta situación cambie en los próximos años por razón del conocimiento 
adquirido y promocionado con respecto a la bioseguridad, salud pública y cuidado 
del medio ambiente.  
 
• Sala de Velación: Debido a la disminución  en la realización de velaciones en 
casa, muchas empresas funerarias y parques cementerios ofrecen los servicios de 
salas de velación a otras funerarias. Este servicio es contratado según la 
comodidad del cliente, como cercanía al hogar o punto medio para el encuentro de 
los familiares. Se trata de un espacio cómodo, decorado para el recogimiento y 
acompañamiento del difunto y sus familiares, acondicionado según el clima 
regional para permanecer allí un promedio de 12 horas, las cuales varían según 
las costumbres locales. 
 
• Inhumación: Es la acción de enterrar un fallecido en bóvedas o lotes de tierra 
según el cementerio. Este servicio también es opcional y según la elección del 
cliente o las creencias del mismo. Para tal fin la  funeraria interviene como un 
puente comunicador y tramitador en casos de que la bóveda o el lote sean propios 
o vaya a ser tomado en arriendo.  
 
• Cremación: La cremación es el proceso de incineración del fallecido, con el fin 
de reducirlo a cenizas. Este servicio, que es externo, otorga un certificado de 
cremación que por lo general es complementado con la  entrega de los restos en 
el lugar que disponga el cliente.  
 
• Arreglos florales, cintas, libros recordatorios y tarjetas: Estos servicios son 
ofrecidos por la funeraria  con el fin de complementar el proceso excequial y darle 
solemnidad y  tranquilidad necesaria del momento. Los arreglos florales son ramos 
elaborados generalmente según el gusto de los deudos o según los estilos 
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apropiados para el tipo de ceremonia. Los libros recordatorios (o de firmas) y las 
tarjetas son medios de comunicación para  
Rememorar a la persona fallecida y se convierten en la forma de conmemorar un 
acontecimiento fúnebre.  
 
• Cortejos: Es un grupo de personas que hacen el  acompañamiento en una 
ceremonia fúnebre. Puede estar conformada por los mismos familiares o algunas 
funerarias, lo ofrecen como valor agregado con personal uniformado para la 
ocasión y que además se encargan del manejo de los arreglos florales y si es del 
caso de cargar el cofre a la entrada y salida de la ceremonia religiosa. 
 
5.3  MARCO LEGAL 
 
El entorno funerario se encuentra vigilado y reglamentado por diferentes 
normatividades que rigen todas sus actividades y están bajo la supervisión de 
laSuperintendencia de Industria y Comercio, quien rige todas sus actividades de 
Venta de servicios excequial. 
 
Por medio del decreto 3466  de 1982 o Estatuto de Protección al Consumidor, los 
proveedores de  bienes y servicios deben cumplir a los consumidores por la 
calidad e idoneidad de los productos o servicios que proveen o expenden.  
 
Además ejerce control sobre aspectos como: control de precios, garantías, 
legalidad de las empresas, protección al consumidor, responsabilidad de 
empresas en quiebra,  preservación y custodia de bienes  de  acuerdo con las 
diferentes áreas que  presenta la organización de una empresa funeraria  
 
Por lo anterior se hará un pequeño recuento de las normatividades más 
importantes que intervienen en este sector teniendo en cuenta la influencia y 
utilización de químicos y desinfectantes de alto poder de preservación de los 
cuerpos, con los que también se emiten diferentes residuos que contaminan el 
medio ambiente y se rigen en las siguientes leyes que han sido expedidas porel 
Ministerio del Medio Ambiente y el de Protección Social de Colombia.  
 
6. ƒ Ley  430 de 1998. Artículo 10: El cual reza: “Es obligación del generador o 
productor de los residuos peligrosos realizar la caracterización fisicoquímica 
de los mismos a través de laboratorios especiales debidamente autorizados 
por los organismos competentes e informar a las personas naturales o 
jurídicas que se encarguen  del almacenamiento, recolección ytransporte, 
tratamiento o disposición final de los mismos”. 
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1. ƒ Decreto 2811 de 1974: Articulo 138: Se fijarán zonas en que quede 
prohibidodescargar, sin tratamiento  previo y en cantidades y 
concentraciones quesobrepasan los niveles admisibles, aguas  negras o 
residuales de fuentes industriales o domésticas, urbanas o rurales en  las 
aguas  superficiales osubterráneas, interiores o marinas. También queda 
prohibida la incorporación a esas aguas, en dichas cantidades y 
concentraciones, de otros materiales como basuras, desechos, 
excretas,sustancias tóxicas o radioactivas,  gases, productos agroquímicos, 
detergentes u otros semejantes.  
 
2. Artículo 142.  Las industrias sólo podrán descargar sus efluentes en el sistema 
dealcantarillado público, en los casos y en las condiciones que se 
establezcan.  Nose permitirá la descarga de efluentes industriales o 
domésticos en los sistemascolectores de aguas lluvias.Las anteriores son 
algunas de las  normas que a manera general rigen lasactividades que 
generen impacto en el  ambiente, sin embargo en el entorno ambiental del 
presente estudio se podrá observar detalladamente la mayoría 
denormatividad existente en el país que esté ligada a algunos procesos del 
sector funerario.  
 
3. 1.5.2 Sanidad: El área de tanatopraxia se encuentra vigilada por el  Ministerio 
de Protección Social y en los departamentos depende directamente de las 
Secretarias de Salud Municipales y Departamentos Ambientales 
Municipales o Departamentales.  
 
4. ƒ Decreto 1731 de 1953: Articulo 601, se establece: “Los restos humanos no 
podrán sacarse antes de 6 años en climas fríos, 4 años en climas medios 
yen climas calientes. El interesado  debe proveerse de licencia expedida 
por la correspondiente autoridad sanitaria.   
 
5. ƒ “Después de 1979 se establece el Código Sanitario Nacional por medio de la 
Ley 9ª, haciendo alusión al tema de la exhumación en los artículos 515,516 
sin que se haga referencia a los tiempos mínimos para la 
exhumación,continuando lo establecido en 1953.  
 
6. 32ƒ Decreto 367 de 1995: Por el cual se adopta el reglamento para la 
concesión de la administración, operación, mantenimiento de los 
cementerios y hornos crematorios de propiedad del Distrito Capital.  
 
7. ƒ Decreto 391 del 3 de julio de 1991: Por el cual se reglamenta el trámite y la 
inscripción de la licencia sanitaria de funcionamiento de las funerarias.  
8. ƒ Ley 9 de 1979: Por la cual se dictan Medidas Sanitarias.  La  cual considera 
en sus primeros títulos, los artículos referentes a los cuidados 
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yresponsabilidades que debe tener una  empresa o entidad que realice 
actividades que generen residuos peligrosos o contaminados.  
 
9. 1.5.3  Manejo de Cadáveres: Para efectos del estudio, en particular, se  detalla 
la Ley en el Titulo referente al traslado y manipulación de los cadáveres, 
como aspecto relevante a la profesión de Tanatopráctico, en su 
consideración como conocimiento general.  
 
1. ARTICULO 516. Además de las disposiciones del presente título, el Gobierno 
por intermedio del Ministerio de Salud, establecerá las normas y 
procedimientos para:  
 
a)  La certificación y registro de la muerte de todo ser humano. 
b)  La certificación y registro de las muertes fetales. 
c)  Practicar autopsias de carácter sanitario mediante la utilización de órganos, 
tejidos o líquidos orgánicos de  cadáveres para establecer la causa de lamuerte o 
para investigaciones de carácter científico o docente. 
d)  Controlar cualquier riesgo para la salud o el bienestar de la 
comunidad,originado por el traslado de cadáveres. 
e)  Que en la inhumación  y exhumación de cadáveres o restos de ellos, seelimine 
o controle cualquier hecho que pueda constituir riesgo para la salud o el bienestar 
de la comunidad. 
f)  Controlar en los cementerios cualquier riesgo de carácter sanitario para lasalud 
o el bienestar de la comunidad. 
g)  Controlar la obtención, conservación y utilización de órganos, tejidos o líquidos 
orgánicos de cadáveres o proporcionados por seres vivos para fines terapéuticos. 
h)  Que todos los especímenes quirúrgicos obtenidos con fines terapéuticos o de 
diagnóstico sean sometidos a examen anatomopatológico, con el objeto de que 
los estudios epidemiológicos de morbilidad sean completos.   
 
2. ƒ ARTICULO 529. El Ministerio de Salud deberá:  
 
Determinar  los requisitos generales que se deberán cumplir cuando eltraslado  se  
haga dentro del territorio nacional  y, particularmente, en estemismo caso,aquellos 
relacionados con la preservación de los cadáveres,teniendo en cuenta los 
siguientes factores:  
 
1. Causa de la muerte, debidamente certificada.  
2. Tiempo de traslado con relación a la hora de la muerte.  
3. Duración del traslado. 
4. Medio de transporte del cadáver, y condiciones climatológicas del lugar de 
defunción, de las regiones de tránsito y del lugar de destino que puedan influir en 
el desarrollode los fenómenos de putrefacción. 
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La secretaria Distrital de Bogotá,  con el fin de dar cumplimiento a la ley 09 de 
1979: El Titulo IX de la Ley 9 de 1979 "Por la cual se dictan medidas 
sanitarias”establecidas disposiciones que regulan  los temas de defunciones, 
trasladó de cadáveres, inhumación y exhumación, trasplante y control de 
especímenes.   
 
Con fundamento en la anterior regulación, se expidió la Resolución 7731 de 
1983,la cual en su literal del artículo 5, establece que además del sometimiento a 
lasnormas sobre autopsias, traslado de cadáveres, inhumación y exhumación de 
cadáveres y demás pertinentes de la Ley 9 de 1979 y sus reglamentaciones, en el 
funcionamiento de proceso de cremación se deberán tener en cuenta entre otrosel 
siguiente aspecto:    
 
1. Féretros: Se prohíbe el uso de ataúd metálico o de madera, revestido interna o 
externamente con este material u otro similar. 
2. Los ataúdes destinados a  la cremación de cadáveres deberán satisfacerlas 
siguientes exigencias mínimas:  
 
 Estar construidos en material de fácil combustión.  
-  Los puntos de sustento del féretro  deberán ser removibles, debe evitar la 
utilización de cualquier tipo de material metálico como, clavos, ornamentos,etc.   
-  No deben estar pintados, lacado ni barnizados. 
-  No deben  provocar durante su combustión, polución  atmosférica por encima de 
patrones vigentes.  
-  No deberán dejar residuos aglutinados.  
-  Los féretros deberán contener exclusivamente el cadáver por el cual se 
hayaautorizado la cremación. No podrá depositarse  2 o más cadáveres en un 
mismoféretro, salvo los siguientes casos:   
-  Madre e hijos fallecidos en el momento del parto.  
-  Madre fallecida como consecuencia de aborto y su producto 
-  Cadáveres de persona fallecidas  como consecuencia  de catástrofes o 
desastres.  
-  Cadáveres provenientes de anormalidades epidemiológicas. 
 
5.3.1  POLITICAS  
 
En Colombia se pueden encontrar, desde los años 50, contratos para la prestación  
de servicios funerarios en pre necesidad (forma en la cual se cancela un sepelio 
Durante un periodo de tiempo determinado antes de que ocurra el evento). A partir 
de los años 80 se ofrece otra modalidad de prestación de servicios a través de la 
previsión (se pagan cuotas mensuales muy bajas y se protege al núcleo 
familiarcompleto), actualmente es la manera en que trabajan la mayoría de 
empresas funerarias del país. 
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Mediante sentencia C-940-03, del 15 de octubre de 2003,  la declaró exequible.   
 
Por lo tanto se determinó la política de diferenciación de los servicios prestadospor 
una aseguradora  y los servicios prestados por una empresa funeraria.  
Sin ser en el caso de las aseguradoras una vez prohibido el ofrecimiento de 
auxilios funerarios, desaparecen los  seguros funerarios y se establecen  los 
servicios exequiales familiares en previsión y pre necesidad, por un lado, y 
losauxilios funerarios para empleados y pensionados, por el otro. Los primeros son 
prestados por las funerarias del país debidamente constituidas y los segundos son  
ofrecidos por las administradoras de riesgos profesionales y los fondos de 
pensiones.  
 
1. Artículo 111. No constituye actividad aseguradora los servicios 
funerarios,cualquiera sea su modalidad de contratación  y pago, mediante 
los cuales una persona, o un grupo determinado de personas, adquiere el 
derecho  de recibir enespecie unos servicios de tipo exequial, cancelando 
oportunamente las cuotasfijadas con antelación.  
 
2. Parágrafo 1. Para efectos de lo previsto en el presente  artículo se entiende 
porservicios funerarios conjunto de actividades organizadas para la 
realización dehonras fúnebres; pueden constar de servicios básicos 
(preparación  del cuerpo,obtención de licencias de inhumación o cremación, 
traslado del cuerpo, suministrode carroza fúnebre para el servicio, cofre 
fúnebre, sala de velación y trámites civilesy eclesiásticos), servicios 
complementarios (arreglos florales, avisos murales  y deprensa, transporte 
de acompañantes, acompañamientos musicales)  y destino 
final(inhumación o cremación del cuerpo).  
 
3. Parágrafo 2. Las empresas que  actualmente ofrecen contratos de prestación  
deservicios funerarios, en sus diferentes modalidades, contarán con un 
plazo máximode dos (2) años, contado a partir de la entrada en vigencia de 
la presente ley, paraadecuarse a lo previsto en el presente artículo Fuente:  
Diario Oficial 45.064 
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6.ALCANCE  Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
Este proyecto consiste en formular estrategias de marketing, enla localidad de 
chapinero de la ciudad de Bogotá a  personas de 30 a 59 años que permitan 
alcanzar nuevos consumidores para el grupo recordar.  
 
Se realizara un análisis interno y externo de la organización, para así identificar las 
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, de la empresa y su entorno, 
así mismo se generan objetivos, estrategias y tácticas de marketing- mix y un plan 
de seguimiento y control de las propuestas que se consolidaran en un plan de 
marketing. 
La unidad estratégica de negocio delGrupo Recordarestá ubicado en la ciudad de 
Bogotá, Departamento de Cundinamarca, en la Carrera  13 # 54- 80, lugar base 
para realizar este estudio, el cual tiene como fin realizarse durante 10 meses que 
van desde enero hasta noviembre del año 2013. 
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7. METODOLOGÍA 
 
 
7.1  TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
El proyecto busca formular un plan de mercadeo a partir del diseño de unas 
estrategias, mediante una investigación de tipo exploratoria descriptiva, que 
permita identificar las preferencias, a nivel de lugares y atributos del servicio 
funerario que las personas buscan al momento de darle el último adiós a sus seres 
queridos, por medio de una indagación cuantitativa. 
 
7.2  POBLACIÓN 
 
 
Se define mediante los criterios relacionados en la siguiente tabla: 
 
Tabla 1. Población o Universo del estudio 
 
 
Elementos Planes de previsión excequial 
Unidades de muestreo Personas de 30 a 59 años  
Extensión Chapinero - Bogotá 
Tiempo Del 20 de octubre al 10 de noviembre 
de 2013 
 
7.3  DISEÑO DE LA MUESTRA 
 
Se utiliza la técnica de muestreo Probabilístico Aleatorio simple, con el fin de 
garantizar que todos los elementos de la muestra tienen la misma probabilidad de 
ser elegidos. 
 
7.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Para establecer el tamaño de la muestra se tomó como base la fuente de 
BOGOTÁ D.C. Proyecciones de población 2005-2015, según grupos de edad y 
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por sexo. UPZ, DANE-Secretaría Distrital de Planeación SDP: Convenio específico 
de cooperación técnica No 096-2007 en donde se puede identificar la cantidad de 
personas entre los 30 y 59 años habitantes de la localidad de chapinero. (Tabla 2). 
 
 
Tabla 2. BOGOTÁ D.C. Proyecciones de población 2005-2015, según grupos 
de edad, por sexo y localidad. 
2013 
Código 
Grupos 
de edad Total Hombres Mujeres 
TOTAL 
BOGOTÁ D.C.         
02 Chapinero       
  30-34 12.358 5.747 6.611 
  35-39 9.669 4.531 5.138 
  40-44 8.649 4.014 4.635 
  45-49 9.773 4.467 5.306 
  50-54 9.976 4.487 5.489 
  55-59 8.642 3.824 4.818 
TOTAL   59.067 27.070 31.997 
Fuente: DANE- SDP 
 
Población (N):   59.067 
Confianza (z):        95%  = 1,96 
Margen de error:   8%   = 0,08 
Probabilidad Éxito (p):  50%  = 0,5 
Probabilidad Fracaso (q):  50%  = 0,5 
 
 
Y se reemplazan en la siguiente fórmula: 
 
 
 
 
 
 
Así: 
 
 
 
 
 
 
z2 * p * q * N 
n   = 
e2 (N – 1) + z2 * p * q 
 
 
1,962 * 0,5 * 0,5 * 59.067 
n = 
0,082 (59.067– 1) + 1,962 * 0,5 * 0.5 
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Obteniendo como muestra (n): 
 
 
 
 
 
56727,9468 
n =  
378,9828 
 
 
 
 
 
n =   150 
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8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
8.1 La técnica de Investigación será la encuesta, utilizando como instrumento el 
Cuestionario, que se encontrará en el Anexo 1 al final del documento.En la 
siguiente tabla, se toman los objetivos específicos y se le establecen la 
información necesaria para el incremento de ventas de la compañía grupo 
recordar. 
 
Tabla 3. Técnicas e Instrumentos 
 
 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
INFORMACIÓN 
NECESARIA 
FUENTES DE 
INFORMACIÓN 
 
Contextualización actual 
de la empresa 
 
 Identificar la reseña 
histórica, la misión, 
visión, principios y/o 
valores del grupo 
recordar. 
 Fuentes 
secundarias, Página 
WEB y manuales 
internos de la 
compañía. 
 
 
 
 
 
 
Análisis de la situación 
actual de la compañía 
grupo recordar. 
 
 
 Análisis de entornos; 
económico, político, 
socio-cultural, 
tecnológico y ambiental. 
 Elaboración de un DOFA 
para identificar los 
debilidades y fortalezas 
de la compañía grupo 
recordar. 
 Evaluación de los 
factores externos 
(MEFE), los factores 
internos (MEFI), el perfil 
competitivo (MPC) y la 
matriz ansoff, para 
establecer estrategias 
del mercadeo.  
 Análisis de productos de 
la competencia, precios, 
canales de distribución, 
promociones, productos 
de éxito y entorno 
competitivo. 
 
 Fuentes internas y 
secundarias: 
Investigaciones 
funerarias, noticias 
referentes al tema y 
artículos de interés. 
datos históricos de 
la compañía, 
entrevistas a 
usuarios y no 
usuarios de 
servicios funerarios. 
 Observación del 
consumidor 
potencial y la 
competencia. 
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Tabla 3. (continuación) 
 
 
Diseñar objetivos, 
estrategias y tácticas de 
mercadeo que permitan 
incrementar las ventas 
para el grupo recordar. 
 
 
 Análisis del 
consumidor; perfil, 
necesidades, ritual de 
compra, ritual de 
consumo, etc. 
 Ventaja competitiva 
 Estrategias de 
posicionamiento 
 Estrategias y tácticas 
del producto, de precio 
y de comunicación.  
 
 
 Fuentes primarias: 
Realizar encuesta. 
 Análisis de la 
competencia 
 Fuentes secundarias: 
Páginas WEB de 
empresas del sector, 
de medios de 
comunicación (diarios, 
revistas, artículos...), 
etc.  
 
 
Diagnóstico de valores 
agregados que generen 
una necesidad en el 
consumidor para que 
quieran hacer parte de la 
compañía grupo 
recordar. 
 
Analisis de 
encuesta. 
Fijación de presupuesto 
Pronostico de ventas 
 
 Fuente primaria 
Clientes y posibles 
clientes, datos 
internos de la 
compañía 
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9. FASES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
Se realizará en diferentes etapas: 
 
 
ETAPA 1. Contextualización actual de la empresa: 
 
A través del reconocimiento ideológico y político de la compañía grupo recordar se 
identificaran los factores más importantes que le han dado el reconocimiento 
actual a la compañía. 
 
ETAPA 2. Análisis de la situación:  
 
Mediante la elaboración de un DOFA se identificaran las debilidades y fortalezas 
del grupo recordar a nivel interno y externo, para utilizar de manera efectiva en el 
desarrollo del plan de mercadeo partiendo de los puntos fuertes aprovechando las 
oportunidades del mercado y así reduciendo las amenazas de igual forma, se 
evaluará los factores externos (MEFE), los factores internos (MEFI), el perfil 
competitivo (MPC) y la matriz ansoff, para establecer estrategias del mercadeo. 
 
Con estas estrategias se identificaran valores agregados que permitan un 
posicionamiento sumando diferentes campañas en puntos estratégicos y 
fidelización con propuestas mercadológicas. 
 
Del mismo modo este proyecto invertirá la mayor parte de tiempo en el análisis de 
temas especializados en muerte y lo que se genera alrededor de ello, así como el 
diseño de estrategias de mercadeo que permitan de manera eficaz el 
posicionamiento e incremento de ventas de esta compañía, con encuestas a 
clientes actuales de la compañía que identifican casos reales, clientes internos de 
la compañía y clientes potenciales. 
 
 
ETAPA 3. Objetivos y estrategias:Al concluir el análisis de los factores internos y 
externos de la compañía grupo recordar, se da inicio al análisis de la información 
adquirida, que me permitirá formular las diferentes estrategias de servicio y del 
producto que permitan darle una diferenciación con la comercialización actual del 
servicio funerario, especificado en los planes de previsión excequial, para el grupo 
objetivo al que esta dirigido este proyecto. 
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ETAPA 4. Diagnostico de valores agregados: 
n esta etapa se identificara las necesidades de los consumidores, gustos y hábitos 
de compra así como mercadeo de la muerte de igual forma a través de una 
encuesta se desarrollara  un análisis de los valores agregados necesarios para el 
consumidor que les genere una necesidad inminente para tener un plan de 
servicios funerarios. 
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8.2. Técnica e Instrumentos 
 
 
La técnica de Investigación será cuantitativa, utilizando como instrumento el 
Cuestionario, que se encontrará en el Anexo 1 al final del documento. En la 
siguiente tabla, se toman los objetivos específicos y se le establecen la 
información necesaria para el incremento de ventas de la compañía grupo 
recordar. 
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
 
Realizada por 
Andrea Lara Mejía, Estudiante 
Especialización Gerencia de Mercadeo y 
Estrategias de Ventas. Universidad Libre. 
Universo 
59.067 Habitantes de la localidad de 
chapinero en Bogotá D.C. 
Unidad de muestreo 
 
Personas de 30 a 59 años habitantes de la 
localidad de chapinero en Bogotá D.C. 
Fecha Octubre de 2013 
Área de cobertura Localidad de chapinero Bogotá D.C. 
Tipo de muestreo Exploratorio Descriptivo 
Técnica recolección datos Encuesta 
Tamaño de la muestra 150 
Objetivo de la encuesta 
Formular estrategias de mercadeo para la 
localidad de chapinero de la ciudad de 
Bogotá, en personas entre los 30 y 59 años 
que permitan incrementar las ventas en una 
compañía prestadora de servicios funerarios 
como lo es el caso del grupo recordar.  
Tema a los que se refiere 
 
Cualidades, gustos y preferencias de la 
población objeto de estudio. 
 
N° preguntas formuladas 
 
13 
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10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
 
10.1  RESEÑA HISTÓRICA 
 
 
A. En 1967 la compañía nace como JARDINES DEL RECUERDO en Bogotá. 
B. En 1982 adquieren " JARDINES DEL RECUERDO de Cali. 
C. En 1986 JARDINES DE LA ETERNIDAD en la ciudad de Barranquilla. 
Éste con las Capillas de velación. 
D. En 1.991 se constituye la empresa RECORDAR S.A., cuyo objetivo es el 
de comercializar la previsión exequial en el ámbito nacional. En 1.993 se 
ofrece un nuevo servicio a la comunidad, el horno crematorio en la ciudad 
de Bogotá, en 1995 en Barranquilla y en 1996 en la ciudad de Cali. 
E. En 1.999, las empresas JARDINES DEL RECUERDO de Bogotá, Cali y 
JARDINES DE LA ETERNIDAD de Barranquilla se fusionan y se 
constituye PARQUES Y FUNERARIAS S.A. conservando cada ciudad su 
identidad comercial. 
F. Se inicia la prestación directa de servicios funerarios en salas y capillas de 
velación en el parque JARDINES DEL RECUERDO de Bogotá. 
G. En el año 2004, PARQUES Y FUNERARIAS S.A. adquiere el parque 
cementerio JARDINES DE LA ASUNCIÓN de la ciudad de Tunja, 
conservando el nombre con el que inició operaciones en 1979. También 
para ese mismo año, la compañía inicia la administración del Cementerio 
Británico de la ciudad de Bogotá. 
H. En abril de 2006 se adquiere JARDINES DE CARTAGENA, de la misma 
ciudad, conservando también el nombre que traía. Igualmente por esta 
época, Parques y Funerarias S.A. recibió a través del Instituto de Normas 
Técnicas y calidad –ICONTEC- el certificado de gestión de la calidad ISO 
9001:2000 en servicio funerario y de parque cementerio, en gestión de 
traslado y preparación del cuerpo, velación, exequias y destino final en el 
parque Jardines del recuerdo en Bogotá. 
I. En el 2007 se da inicio a la construcción de JARDINES DE LA 
ETERNIDAD DEL SUR en la ciudad de Barranquilla.    
 
Estos últimos parques cementerios tienen la misma infraestructura, es 
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decir, aparte de tener los productos propios de cementerio, también están 
provistos de sus respectivas salas de velación.  
 
En este mismo año, se adquiere en la ciudad de Cali LA FUNERARIA 
SAN FERNANDO, quién cambia su nombre por la marca FUNERARIA 
JARDINES DEL RECUERDO. 
J. En el 2008 se consolida como Grupo Recordar y sigue proyectándose 
como la organización más importante del sector con un alto sentido de 
responsabilidad social y continua ofreciendo a las familias el apoyo y 
asesoría en el manejo del duelo y además la oportunidad de perpetuar la 
memoria de los seres queridos fallecidos. 
K. Se inauguró la Funeraria Jardines del Recuerdo – Sede Kennedy que 
cuenta con 5 salas de velación, floristería, cafetería y parqueadero. Allí se 
resalta el uso de espacios abiertos y de naturaleza para brindar 
tranquilidad y paz a las personas que aquí se encuentran.  
 
En Valledupar se abrió la Funeraria Recordar que cuenta con 3 salas de 
velación, cafetería, floristería y un amplio parqueadero. Además, cuenta 
con el servicio de velación virtual, creado por le necesidad de clientes de 
mantener contacto directo con familiares y amigos que por distintas 
circunstancias no logran trasladarse a la ciudad de Bogotá. Esta sede 
además de prestar un servicio local, presta servicio completo en la Guajira 
en Villanueva y Fonseca. 
L. En noviembre de 2009 en el barrio San Vicente de Cali se dio apertura a 
la Funeraria Jardines del Recuerdo. La empresa creó un estándar en 
infraestructura moderna y elegante que se ve reflejado en sus dos salas 
de velación, con sus atriles y catafalcos elaborados en vidrio y acero 
inoxidable, sus espacios blancos y bien distribuidos que permiten la 
comodidad de los acompañantes y la diferenciación de nuestro servicio. 
M. Se inauguró la nueva funeraria Jardines de Cartagena que está ubicada 
dentro de las instalaciones del parque cementerio lo que permite que los 
seres queridos estén acompañados en todas las instancias del servicio y 
al mismo tiempo se genere un mejor manejo del duelo.  
 
Son 600 mt2 de un proyecto que pretende brindar un excelente servicio a 
través de la imagen. Tiene como objetivo mejorar el entorno y tener un 
impacto positivo en ese sector de la ciudad.. El estilo contemporáneo, las 
6 modernas y sobrias salas de velación con aire acondicionado, los 
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espacios altos, la ubicación de los asientos, el diseño de los altares, 
amplios espacios y los recintos privados para los familiares; generan 
ambientes de recogimiento, reflexión y tranquilidad. 
N. Se cambió la entrada del parque cementerio Jardines del Recuerdo en 
Bogotá con un nombre hecho en acero inoxidable incrustado en una 
piedra negra cubierta de agua.  
 
En septiembre de 2011 entra en operación la nueva Funeraria Jardines 
del Recuerdo – Sede San Fernando en la ciudad de Bogotá. Este diseño 
fue una remodelación de una antigua funeraria que se compró. Además 
de ser agradable arquitectónicamente, esta construcción cuenta con la 
norma sismo resistente (NSR -10) expedida por el Gobierno colombiano 
en el año 2010. 
O. En el mes de Abril se inaugura en la ciudad de Barranquilla el nuevo 
edificio de Grupo Recordar ubicado en una de las zonas comerciales más 
importantes de la ciudad. Este edificio cuenta con 5 pisos con los que se 
busca atender a nuestros clientes en un mismo lugar.  
 
P. Se da inicio a la construcción del Parque Cementerio Jardines de 
Valledupar, ubicado en el Kilómetro 4 vía Valencia de Jesús. 
 
10.2  MISIÓN 
 
Nuestra organización se soporta en un alto sentido de responsabilidad social para 
inculcar el espíritu de previsión como elemento de tranquilidad para el futuro, 
ofrecer soluciones excequiales en el manejo de las situaciones angustiantes de 
dolor ante la pérdida de un ser querido y brindar orientación profesional y humana 
a las familias en sus procesos de duelo. 
10.3  VISIÓN 
 
Consolidar nuestra posición de liderazgo a nivel nacional en el sector exequial 
basados en lograr la preferencia de las familias, el crecimiento en el número de 
personas vinculadas, el volumen de servicios y la infraestructura, la excelencia en 
los colaboradores, altos estándares de calidad e innovación de productos y 
servicios para crear valor de forma sostenible. 
 
51 
 
10.4  PRINCIPIOS Y/O VALORES 
 
Apoyar a las familias en el momento inicial del Duelo y a perpetuar el recuerdo de 
sus seres queridos con un digno manejo de la pérdida. 
Propender el desarrollo de las competencias de nuestros colaboradores en función 
de mantener una experta asesoría excequial. 
 
Trabajar de la mano con nuestros proveedores, empleados y clientes en la 
interacción con el medio ambiente dando un manejo apropiado de los recursos. 
 
Crear valor de forma sostenible que contribuya al crecimiento del país y que 
permita una retribución justa a nuestros colaboradores, accionistas y a la sociedad 
en general.25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
25
http://www.gruporecordar.com/#! 
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11. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
11.1  ANÁLISIS DEL MACROENTORNO 
 
11.1.1Entorno económico 
 
Al revisar el análisis del crecimiento de la economía colombiana durante el año 
2012 se evidencia que ha crecido entre 3,3 y 3,9%,  el impacto ya está llegando 
por los resultados de los principales indicadores en lo corrido de este año. Algunas 
actividades económicas y la demanda interna presentan signos de desaceleración 
y los pronósticos para los siguientes meses tienden a la baja. 
 
 
 
11.1.2  Entorno político – legal. 
 
Existen diferentes tipos de reglamentación para las compañías prestadoras de 
servicios funerarios al momento de inhumar o exhumar a una persona, en donde 
se ubican los derechos de los dolientes y de la sociedad en general en cuanto a 
los procesos de contaminación al medio ambiente y normas de salud e higiene. 
 
 
11.1.3  Entorno socio – cultural. 
 
El servicio pre-excequial se viene posicionando en el mundo y en el país ya se 
observa un crecimiento gracias a una mayor conciencia del ahorro y previsión de 
los hogares 
 
De acuerdo con una encuesta realizada en el segundo semestre de 2012 por  
FENALCO, entre 775 consumidores de las principales ocho ciudades, para 
indagar sobre algunos temas de la previsión excequial, se concluye que el 76% de 
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los consumidores cree que los costos funerarios en Colombia son altos, el 16% 
moderados, el 1% que son bajos y el 7% no sabe o no responde, lo cual puede ser 
interpretado positivamente frente a la necesidad de estar preparados con 
anticipación frente a la muerte, pues en una situación difícil para las personas 
como es el fallecimiento de un ser querido, la cobertura económica y el servicio 
que prestan las entidades y personas especializadas es invaluable. 
 
11.1.4  Entorno tecnológico. El implemento de herramientas tecnológicas, como 
el diseño de páginas web, ventas on line, y la sistematización de los procesos, es 
un gran apoyo para la introducción y comercialización de productos funerarios que 
estén acordes con las tendencias mundiales que giran alrededor de la muerte.  
 
11.1.5  Entorno Ambiental. En este ámbito es importante destacar que la 
empresa cuenta con todas las novedades y reglamentaciones ambientales 
mediante las cuales se destaca el hecho de tener productos biodegradables, como 
los ataúdes, los recipientes del agua de las flores, cada vez que se tala un árbol se 
siembra otro, entre otros procesos ambientales constantes que permiten un 
desarrollo adecuado y ecológicamente fructífero para la sociedad.  
“En el ámbito de la cremación, se están comercializando ataúdes ecológicos bajo 
concepciones distintas, pero todas ellas interesantes: La firma Eurocoffin fabrica 
un ataúd que permite reciclar un 70% de la madera que normalmente se quema 
en las incineraciones y la marca Austíaca, Arcum ha creado los ataúdes Flamea 
que son de un aterial llamado Fibratec, un compuesto de cartón que consiste en 
un 100% de celulosa libre de caolina, comparados con la cremación de los féretros 
de madera se reduce el CO2 un 75%, entre otros”26 
11.2  ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO 
 
11.2.1Rivalidad entre competidores existentesEl mercado funerario cuenta con 
una serie de competidores que día a día incrementan las exigencias de los 
clientes en el mundo, mediante los cuales se identifican en Colombia las 
compañías más relevantes en este sector que hoy son competencias directas e 
indirectas del grupo recordar. Generando un gran impacto para la compañía, ya 
que son planes con características muy similares en este mercado y la 
competencia se hace más notoria cada día. 
 
 
COMPETIDORES ACTUALES.El mercado funerario cuenta con una serie de 
competidores que día a día incrementan las exigencias de los clientes en el 
mundo, mediante los cuales se identifican en Colombia las compañías más 
                                                          
26
http://www.fenalcoantioquia.com/res/itemsTexto/recursos/boletin_sectorial_2.pdf 
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relevantes en este sector que hoy son competencias directas e indirectas del 
grupo recordar. 
 
11.2.2  COMPETIDORES DIRECTOS. 
 
1. LOS OLIVOS: han logrado plena expansión de estructura territorial conformada 
actualmente por 261 salas de velación propias y con más de 650 convenios 
asistidos por profesionales en el ramo a nivel nacional. 
 
2. MONTE SACRO: experiencia de 30 años en el mercado convenios con más de 
400 agencias funerarias, con respaldo de la corporación nacional de 
funerarias “REMANSO” entidad fundada y presidida por la organización, 
cuenta en la actualidad con 146 agremiados y más de 250 sucursales. 
 
 
Planes e inversiones de la paz: Planes de previsión exequial, que protege la 
familia dentro de 40 o 50 años, en caso de fallecimiento del titular o alguno de sus 
beneficiarios; tenga derecho a la prestación de los servicios funerarios, cuentan 
con más de 1600 Salas de velación, parques y templos funerarios. Una red de 
funerarias en Colombia, donde se destacan, Bogotá, Cali, Medellín, Pereira, 
Villavicencio, Bucaramanga, Barranquilla, Santa marta, Cartagena y muchas más. 
Red en EE.UU, y  oficinas en Miami FL para prestar el servicio de repatriación 
hacia Colombia. 
 
1. JARDINES DEL APOGEO S. A. lleva 40 años en el sector funerario y de 
Parque cementerios en Colombia caracterizándose   como   innovador    en   
serviciosy alternativas para la comunidad.  
 
Además es miembro fundador de ALPAR  (Asociación Latinoamericana de 
Parques y Cementerios)  y   de      ASOCOLPARQUES  (Asociación Colombiana 
de Parques Cementerios),  participa en el Comité nacional de FENALCO y   está   
en   permanente    actualización    con  la    participación    en  actividades  a    
nivel    mundial de la FIAT-ITFA ( Organización Mundial de Funerarios),       ICCFA 
( International Cemetery, Crematory and Funeral Association),  NFDA (Asociación 
de Funerarias de los Estados Unidos),lo que permite estar  a la vanguardia en los 
temas   operativos,  técnicos y  comerciales del sector, para ofrecer un mejor 
servicio a la clientela. 
 
11.2.3  COMPETIDORES INDIRECTOS. 
 
MAPFRE S.A: La matriz del Grupo es la sociedad holding MAPFRE S.A., cuyas 
acciones cotizan en las Bolsas de Madrid y Barcelona, y forman parte de los 
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índices IBEX 35, Dow Jones Stoxx Insurance, Dow Jones Sustainability World 
Index, MSCI Spain, FTSE All¿Word Developed Europe Index, FTSE4Good y 
FTSE4Good IBEX. 
 
La propiedad de la mayoría de las acciones de MAPFRE S.A. corresponde 
a FUNDACIÓN MAPFRE, lo que garantiza la independencia del Grupo y su 
estabilidad institucional.FUNDACIÓN MAPFRE desarrolla actividades de interés 
general en las áreas de AcciónSocial, Ciencias del Seguro, Cultura, Seguridad 
Vial, Prevención excequial, Salud y Medio Ambiente. 
 
MAPFRE tiene una sólida posición de liderazgo en el Seguro Español, y una 
amplia implantación multinacional. Al cierre del ejercicio 2010 ocupaba el sexto 
puesto en el ranking de Seguro no Vida de Europa, y la primera posición en el de 
América Latina. Desde el año 2000 tiene establecida una importante alianza 
estratégica con CAJA MADRID, matriz del cuarto mayor grupo financiero español, 
cuyo objetivo es lograr el máximo aprovechamiento de las potencialidades de las 
redes comerciales de ambos grupos en la distribución de productos aseguradores 
y financieros. 
 
Codensa en la actualidad es la distribuidora principal de los seguros de Mapfre en 
Colombia. 
 
PREVISIÓN EXCEQUIAL COLOMBIA: Visualizamos a PREVISIÓN EXEQUIAL 
COLOMBIA en el año 2015 como la  marca líder en el mercado de la previsión 
funeraria en la comunidad Colombiana que vive en los Estados Unidos. En donde 
la calidad del servicio y la calidez en la atención sean nuestra prioridad en todo 
momento. 
 
Son una Compañía con más de 8 años de trayectoria en los Estados 
Unidos,ofreciendo soluciones funerarias a los colombianos. Esto les da la 
experiencia y capacidad para brindar la mejor asesoría en todo momento 
 
GRUPO SOCIAL COLOMBIANO. es una empresa con orientación social y 
enfoque creativo constituida en el año 2005 que centra su filosofía organizacional 
en brindar servicios de Protección con beneficios agregados únicos e innovadores. 
Su objetivo está encaminado a convertirnos en un verdadero apoyo para la familia 
garantizando tranquilidad en un momento de calamidad. 
 
Actualmente cuentan con una sede en Bogotá a través de un excelente equipo 
humano con el que satisfacen las necesidades de los clientes, atienden en todo el 
territorio nacional a través de una red nacional de entidades en convenio. 
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En Grupo Social Colombiano disponen de la experiencia, el firme compromiso y 
determinación de brindar servicios de protección orientados en las necesidades de 
los afiliados. 
 
11.2.4DESCRIPCIÓN DE LOS PRODUCTOS DE LOS TRES PRINCIPALES 
COMPETIDORES. 
Los planes de previsión excequial en las diferentes compañías en Colombia se 
presentan con unas características similares las cuales se mencionan a 
continuación: 
 
LOS OLIVOS:Ofrecemos cubrimiento para grupos empresariales o para personas 
naturales de acuerdo al producto elegido. Tiene la posibilidad de conformar el 
grupo familiar según las edades, número de personas, así mismo el parentesco 
sin importar el grado de consanguinidad, entre otros. 
Beneficios para la familia: Un plan Exequial creado para ofrecer excelentes 
beneficios para la Familia. Obtenga una cobertura sin igual en el mercado que 
incluye protección para suegros, hermanos e hijos menores de 30 años. 
Deceso Plan Integral 
2. Atención y orientación todo el año. 
3. Traslado del ser querido. 
4. Pago de impuestos de inhumación, diligencias ante secretaría de salud y 
registro notarial. (El certificado médico de defunción lo deben aportar los 
familiares). 
5. Arreglo del ser querido. 
6. Suministro de cofre. 
Velación Plan Integral 
1. Salas de velación. 
2. ofrenda floral. 
3. Conjunto recordatorio. 
4. Servicios de cafetería. 
5. Servicio telefónico. 
6. Serie de carteles. 
Destino Final Plan Integral 
1. Uso temporal de bóveda o lote hasta por 4 años. 
2. Cremación. 
3. Si posee lote, se pagarán derechos de administración. 
4. Valor del flete de repatriación para cenizas. 
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Post Excequial Plan Integral 
1. Conferencias de manejo del duelo. 
2. Consulta de Asesoría Jurídica Exequial. 
3. Misas colectivas y de aniversario. 
 
PLANES E INVERSIONES DE LA PAZ:  
TERMINOS: servicio a nivel nacional, líneas de atención al cliente las 24 horas, 
servicio de acompañante, traslado del cuerpo, preparación del cuerpo, cofre 
mortuorio, salas de velación (24 horas) capillas de oración servicio telefónico local, 
libro de asistencia y oración, denario, arreglo floral, avisos murales, carroza 
fúnebre, cinta para la carroza, transporte para acompañantes, derechos de la 
iglesia, derechos de bóveda o cremación, diligencias generales de agencia, guía 
para el manejo de duelo. 
 
Osarios a perpetuidad en los parques cementerios de inversiones y planes de la 
paz, auxilio económico por muerte en accidente de tránsito, auxilio económico por 
desaparición del cuerpo, bono de auxilio pensional. 
 
MAPRFE:El Seguro excequial de Codensa- Mapfre brinda todos los beneficios 
para que en los momentos más difíciles, la familia no tenga preocupaciones 
adicionales.  
 
Plan tradicional:  
En el Plan Tradicional Familiar Básico, los hijos deberán tener un mínimo de edad 
para su ingreso de 6 meses de gestación y hasta cumplir los 40 años, y el 
cónyuge hasta los 70 años como edad máxima de ingreso. 
 
En el Plan Tradicional Familiar con padres, los progenitores del asegurado 
principal y de su cónyuge tendrán como edad máxima de ingreso 75 años. 
 
En caso de tomar la afiliación en el Plan Tradicional Familiar Afín, la edad máxima 
de ingreso será de 70 años para los dos miembros asegurados como cónyuge, 
hijos, hermanos, tíos, primos, sobrinos o nietos. 
 
Para todos los planes de Seguro Excequial Tradicional, las edades límites de 
permanencia son: Asegurado Principal: No tiene límite de edad de permanencia 
en el plan. 
 
Cónyuge: No tiene límite de edad de permanencia en el plan. 
Padres: No tiene límite de edad de permanencia en el plan. 
Hijos: La edad máxima de permanencia en el plan son 26 años cumplidos 
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11.2.4.1 DESCRIPCIÓN DE LOS PRECIOS DE LOS TRES PRINCIPALES 
COMPETIDORES. 
En la siguiente tabla se describen los precios de los principales competidores. 
 
Tabla 4. Precios de la Competencia 
Empresas Precio 
 
LOS OLIVOS 
$ 21.000 
 
PLANES E INVERSIONES DE LA 
PAZ 
 $ 26.000 
 
MAPFRE 
$ 12.000 
 
 
11.2.4.2.Descripción de los canales de distribución de los tres principales 
competidores. Utilizan principalmente almacenes de cadena, vendedores puerta 
a puerta, servicios públicos y centros de servicio especializado. 
 
11.2.4.3Descripción de la comunicación de los tres principales 
competidores. Los medios de comunicación empleados sonel voz a voz, los 
referidos y pagina web, material P.O.P puntos de venta especializados, funerarias 
y parques cementerios. 
 
11.2.4.4Potenciales competidores. 
 
Barreras de entrada: 
 
Diferenciación. Crean fidelidad y disminuye la elasticidad de la demanda. 
Acceso a canales de distribución. Convencer a los distribuidores de incluir los 
productos en su cartera de distribución. 
Reacción esperada de los actuales competidores. 
 
11.2.4.5Poder de negociación de los proveedores de la empresa. 
 
 Teniendo en cuenta la Importancia del producto o servicio comprado, se identifica 
un alto nivel de impacto teniendo en cuenta de ahí se desprende la base del éxito 
de la prestación de los servicios teniendo en cuenta los Grados de diferenciación 
del producto,  y los elevados costos al hacer cambio. 
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Por ello s importante que el grupo recordar mantenga relaciones estratégicas y 
duraderas con los  diferentes proveedores y competidores a pesar de ser casi 
autóctona en la producción total de los implementos necesarios para prestar un 
excelente servicio.  
 
A pesar que existan compañías similares que puedan sustituir el servicio ofrecido 
por recordar la compañía presenta un gran nivel de competencia que le permitirá 
optimizar los diferentes procesos que el mercado exige para ser la mejor en precio 
servici0 y calidad. 
 
11.2.4.6Productos sustitutos.El impacto es bajo teniendo en cuenta que los 
únicos productos sustitutos existentes, son los ofrecidos por las aseguradoras, con 
un gran diferencial actual y es que en el momento que el consumidor necesite 
hacer uso de su servicio la aseguradora generalmente desembolsa un dinero, pero 
no presta el servicio, porque no cuenta con la infraestructura propia para hacerlo. 
 
11.2.4.7Poder de negociación de los clientes.Es alto, puesto que el cliente tiene 
una variedad de alternativas dentro del mercado para decidir sobre qué plan 
excequial escoger dependiendo de los valores agregados que genere cada 
compañía para el cliente. 
11.3 ENTORNO INTERNO 
 
El Modelo de Modernización para la Gestión de Organizaciones (MMGO) de la 
Universidad EAN, es una herramienta del análisis situacional, para identificar las 
actividades que mejoren y modernicen la organización permitiendo optimizar los 
elementos claves dela organización. 
 
Se analizará la matriz de Gestión de mercadeo (Tabla 5 y Gráfica 1) y la matriz de 
Direccionamiento Estratégico (Tabla 6 y Gráfica 2). 
 
11.3.1. Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo) 
 
Orientación de la 
empresa hacia el 
mercado 
Consideración de 
necesidades de clientes 
La organización considera 
ante todo las necesidades 
y deseos de los actores 
sociales, clientes, usuarios 
o consumidores. Lo 
fundamental es 
sobrepasar sus 
expectativas y 
necesidades. 
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Planeación y control del 
mercadeo 
Plan de mercadeo 
documentado 
Cuenta con un plan de 
mercadeo informal no  
escrito, a corto plazo  (1 
año). 
11.3.1 matriz MMGO (continuación) 
 
 
Control del plan de 
mercadeo 
 
No hace control del plan de 
mercadeo formalmente. 
Investigación  de 
mercados 
Estudios de mercadeo 
 
Consulta fuentes 
secundarias de datos para 
algunas variables de 
mercadeo. 
 
 
Comportamiento del 
consumidor y 
segmentación 
Conocimiento del 
comportamiento del 
cliente 
 
Tiene una base de datos 
de los actores sociales, 
clientes, pero no la usa 
para investigación de 
mercados. 
 
 
 
Conocimiento del ciclo 
de vida del cliente 
Tiene el mercado 
segmentado pero no ha 
hecho la selección del 
mercado meta, se dirige a 
varios segmentos sin 
planeación. 
Investigación de 
mercados para 
desarrollar nuevos 
productos y servicios 
Se hace investigación, 
pero no se alcanza a 
responder al mercado con 
el desarrollo de productos 
y/o servicios. 
 
 
Estrategia de producto 
o servicio 
Conocimiento de la 
etapa del ciclo de vida 
del producto y servicio 
 
Se trata de responder al  
mercado como un 
seguidor con copias, 
ajustes, y mejoras leves 
en el producto y/o servicio 
frente a la expectativa del 
mercado. 
Sistemas de costos 
La empresa cuenta con un 
sistema de costos 
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calculado por un experto 
en el tema, que se 
actualiza continuamente. 
 
 
11.3.1 matriz MMGO (continuación) 
 
 
 
 
Estrategia de precio 
Estrategia de precios 
La estrategia de precios o 
tarifas es una respuesta a 
las necesidades de la 
empresa y del mercado. 
Respuesta a cambios 
de precios 
 
La empresa está 
preparada para responder 
rápidamente a los cambios 
de precios o tarifas de la 
competencia o de 
organizaciones similares. 
Estructura de 
distribución 
 
La empresa tiene definida 
su estructura de 
distribución pero no la 
controla. 
Estructura y estrategia 
de distribución 
Información, control y 
evaluación de la 
penetración de 
mercados 
Se realiza la labor de 
distribución de los 
productos ya sea en forma 
directa o por 
intermediarios con 
completa información, 
control y evaluación de la 
penetración en el 
mercado, rotación del 
producto, disponibilidad y 
volúmenes de ventas por 
cada uno de los canales 
utilizados. 
 
Promoción de la fuerza 
de ventas 
Se seleccionan 
adecuadamente los 
vendedores, se les 
entrena, tienen 
presupuesto asignado 
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pero no se controlan sus 
resultados. 
 Planeación y 
distribución de 
publicidad 
No se hace publicidad por 
considerarla costosa o 
poco útil para la empresa. 
11.3.1 matriz MMGO (continuación) 
 
 
Estrategias de ventas Plan de promociones 
No se realiza ninguna 
actividad de promoción. 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de 
comunicación 
Participación en 
eventos 
 
Participa ocasionalmente 
en ferias o muestras 
comerciales pero sin 
planear y sin medir su 
efectividad. 
Actividades de 
promoción y ventas 
 
No realiza actividades de 
promoción de ventas ni a 
canales ni a consumidores. 
Planeación de 
relaciones publicas 
No hay una política de 
relaciones públicas, la 
gerencia maneja las 
relaciones importantes de 
la empresa. 
 
Plan y presupuesto 
actividades de mercadeo 
No se realizan 
actividades 
Merchandising 
Ocasionalmente con 
algunas exhibiciones. 
Filosofía de orientación 
de servicios 
Algunas actividades 
Servicio al cliente Evaluación del servicio 
Es calificado por los 
clientes como bueno. 
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Ilustración 5.  Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo) 
 
 
 
La empresa tiene grandes falencias en la organización hacia el mercado y la 
planeación y control del mercado así como las estrategias de comunicación que 
son parte importante para el adecuado funcionamiento de la organización de la 
compañía evidenciando el motivo por el cual no son la empresa número uno aun 
en el mercado. 
 
11.3.2  Matriz MMGO (Direccionamiento Estratégico) 
Principios 
de 
planeación 
Planeación y formulación de 
escenarios 
La gerencia se concentra en la 
ejecución y el control de 
procesos de planeación. 
Personal  para planeación 
Se estimula la participación, la 
innovación y la creatividad 
encaminada a la planeación. 
Indicadores para evaluar la 
planeación. 
El uso de indicadores es 
mínimo. 
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Sistema de información para 
el manejo de la planeación. 
 
Existe un sistema  de 
información formal y para 
tomar decisiones se consulta 
con de expertos. 
 
11.3.2  Matriz MMGO (continuación) 
Sistemas de 
Finalidades 
Finalidades como 
instrumento de trabajo 
La gerencia a planteado una 
Misión, Visión y objetivos a 
largo plazo pero no son fruto 
de un estudio serio. 
Afinidad del sistema de 
finalidades 
El personal no cuenta con la 
capacidad de asimilar y 
compartir la visión de futuro de 
la empresa. 
Gestión de conocimiento 
relacionado con las 
finalidades 
Los recursos de comunicación 
son las carteleras, las 
reuniones y algunos 
memorandos. 
Valores 
corporativos 
Promulgación de valores 
Existe un documento sobre los 
valores de la empresa, pero se 
promueven de manera 
informal. 
Valores como instrumento 
gerencial 
La dirección se preocupa más 
por las habilidades que por los 
valores. 
Gerencia por valores 
Se consideran los valores de 
manera informal. 
Sistema de información para 
valores 
No se han definido sistemas 
de información para valores. 
Estrategias 
Evaluación de estrategias 
 
La implementación de las 
estrategias se ha hecho de 
manera conjunta con un 
sistema de  gestión de calidad. 
Estrategias de integración 
con stakeholders 
La estrategia se comunica 
verbalmente y no es clara su 
ejecución 
Sistemas de indicadores 
para medir estrategias 
Las estrategias han generado 
estándares de desempeño. 
Sistemas de información 
gerencial 
El sistema de información 
contribuye  a la toma de 
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decisiones estratégicas. 
 
 
Ilustración 6. Matriz MMGO (Direccionamiento Estratégico) 
 
 
 
La empresa cuenta con unos principios adecuados de planeación pero una fuerte 
debilidad en los valores corporativos que son un requerimiento importante para la 
eficiencia en la planeación y congruencia de la compañía. 
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12. MATRICES 
 
12.1  MATRIZ DOFA 
 
Tabla 5. Matriz DOFA 
 
 FORTALEZAS (F) 
 
F1Calidad En Precio 
F2Calidad En Servicio 
F3Desarrollo De Productos 
Con Marca Propia 
F4Responsabilidad Social 
Y Ambiental 
F5Valores Corporativos 
F6Gente Capacitada En El 
Sector Funerario Y 
Comercial 
F7 Calidad Humana 
DEBILIDADES (D) 
 
D1Poca Innovación 
D2Dominio Del Mercado 
D3Poca Tecnología 
D4 Plan De Mercadeo 
Ineficiente 
 
OPORTUNIDADES 
(O) 
 
O1Crecimiento En El 
Sector Funerario 
 
 
 
 
 
O2Tendencia A 
Nuevos Mercados 
 
 
 
O3Alianzas 
Estratégicas Con 
Empresas De Alto 
Reconocimiento 
 
ESTRATEGIAS FO 
 
Establecimiento de precios 
competitivos y generación 
de variedad de productos 
teniendo en cuenta el 
incremento del 
mercado.(F1O1) 
 
Más preparación comercial 
y educativa en el sector 
funerario para el personal 
además de la generación 
constante de sentido de 
pertenencia.(F2O2) 
 
Alianzas estratégicas que 
permitan el cumplimiento 
de las metas de forma 
adecuada.F5O3) 
 
ESTRATEGIAS DO 
 
Campañas en medios de 
comunicación, y publicidad 
diversificada en el estrato 4 
(D1O1) 
 
 
Comunicación de servicios 
de alta calidad para todos 
los estratos en especial el 
estrato 4 identificados en las 
edades de 39 a 50 
años.(D2O2) 
 
A través de las alianzas 
estratégicas se afianzara el 
posicionamiento de la 
compañía grupo 
recordar.(D3O3) 
Tabla 6. Matriz DOFA (continuación) 
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AMENAZAS (A) 
 
A1Alto Nivel De 
Competencia 
 
 
 
 
A2Nuevas 
Legislaciones 
Sociales Y 
Ambientales 
 
 
 
 
 
 
 
A3 Competidores 
actuales 
ESTRATEGIAS FA 
 
Incursión de tecnología 
especializada que permita 
al doliente tener más 
contacto con su ser querido 
(F1A2) 
 
 
formular campañas 
ecológicas que 
concienticen y atraigan a 
los clientes de forma 
efectiva.(F3A1) 
 
 
 
 
 
fortalecer el producto en 
todos los estratos de 
acuerdo a las tendencias 
F5A3) 
ESTRATEGIAS DA 
 
Innovar en cuanto a 
productos como, revistas, 
material publicitario y otros 
que se diferencie con la 
competencia.(D1A3) 
 
penetración de mercado en 
todos los estratos con 
campañas bioambientales y 
de alto impacto y publicidad 
especializada para este 
sector de mercado 
identificado en el estrato 4 
en el rango de edad entre 39 
y 50 años.(D2A1) 
 
Campañas de publicidad que 
concienticen al consumidor 
con el cumplimiento de las 
legislaciones sociales y 
ambientales que tiene el 
grupo recordar. (D3 A2)  
 
12.2MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS – MEFE 
 
Se analizan las oportunidades y amenazas con las que se enfrenta la empresa. A 
continuación se establecen los parámetros de calificación de cada factor crítico de 
éxito. 
 
1 = Amenaza mayor 
2 = Amenaza menor 
3 = Oportunidad menor 
4 = Oportunidad mayor 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 7. Matriz MEFE 
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Análisis: El crecimiento del sector y la preocupación por el bienestar de las 
personas, aumenta la oportunidad en el mercado, teniendo en cuenta la 
posibilidad existente de crear alianzas estratégicas y especializadas que 
incrementen el consumo del servicio y el reconocimiento de la compañía.Es 
importante tener en cuenta que en cualquier producto o servicio la competencia es 
una fuerte influencia en la decisión final del consumidor, para ello es importante 
estar alerta frente a las acciones de la competencia para actuar de forma 
pertinente y anticipada ante ellas. 
 
12.3  MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS – MEFI 
 
Se analizan las fortalezas y/odebilidades, calificándolas de acuerdo a los 
siguientesparámetros: 
 
1 = Debilidad mayor 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
 
 
Tabla 8. Matriz MEFI 
FACTOR CRÍTICO DE 
ÉXITO 
CALIFICACIÓ
N 
TIPO 
PONDERACIÓ
N 
RESULTAD
O 
CRECIMIENTO EN EL 
SECTOR FUNERARIO 
4 
OPORTUNIDA
D MAYOR 
18,00% 0,72 
TENDENCIA A 
NUEVOS MERCADOS 
4 
OPORTUNIDA
D MAYOR 
16,00% 0,64 
ALIANZAS 
ESTRATEGICAS CON 
EMPRESAS DE ALTO 
RECONOCIMIENTO  
3 
OPORTUNIDA
D MENOR 
16,00% 0,48 
ALTO NIVEL DE 
COMPETENCIA 
1 
AMENAZA 
MAYOR 
20,00% 0,20 
NUEVAS 
LEGISLACIONES 
SOCIALES Y 
AMBIENTALES 
2 
AMENAZA 
MENOR 
16,00% 0,32 
TENDENCIAS 
CONSTANTES EN 
NUEVOS MERCADOS 
2 
AMENAZA 
MENOR 
14,00% 0,28 
        2,64 
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FACTOR CRÍTICO DE 
ÉXITO 
CALIFICACIÓ
N 
TIPO 
PONDERACIÓ
N 
RESULTAD
O 
CALIDAD EN PRECIO 3 
FORTALEZ
A MENOR 
6,67% 0,20 
CALIDAD EN 
SERVICIO 3 
FORTALEZ
A MENOR 
11,11% 0,33 
DESARROLLO DE 
PRODUCTOS CON 
MARCA PROPIA 
4 
FORTALEZ
A MAYOR 
8,89% 0,36 
RESPONSABILIDAD 
SOCIAL Y 
AMBIENTAL 
4 
FORTALEZ
A MAYOR 
11,11% 0,44 
VALORES 
CORPORATIVOS 3 
FORTALEZ
A MENOR 
8,89% 0,27 
GENTE CAPACITADA 
EN EL SECTOR 
FUNERARIO Y 
COMERCIAL 
2 
FORTALEZ
A MENOR 
8,89% 0,18 
CALIDAD HUMANA 3 
FORTALEZ
A MENOR 
8,89% 0,27 
POCA INNOVACION 4 
DEBILIDAD 
MENOR 
6,67% 0,27 
DOMINIO DEL 
MERCADO 3 
DEBILIDAD 
MAYOR 
8,89% 0,27 
PLAN DE 
MERCADEO 
INEFICIENTE 
3 
DEBILIDAD 
MENOR 
6,67% 0,20 
POCA TECNOLOGIA 3 
DEBILIDAD 
MAYOR 
6,67% 0,20 
TOTAL PONDERADO 2,98 
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Análisis: Las principales fortalezas son la variedad de productos, el desarrollo de 
una marca propia que da identidad a la empresa, las relaciones comerciales 
establecidas con los canales de distribución, el equipo de trabajo capacitado y 
organizado, comprometido con el enfoque empresarial y con responsabilidad 
social. Las debilidades se contrarrestan con estrategias que aprovechen las 
anteriores fortalezas de la organización. 
12.4  MATRIZ INTERNA – EXTERNA - MIE 
 
Ilustración 7. Matriz MIE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los resultados de la matriz ubican al grupo recordar en la división V, en donde los 
valores ponderados indican, que se debe realizar unas estrategias de penetración 
en el mercado, como Promoción, que permitan incrementar las ventas a través del 
fortalecimiento del grupo de Ventas, así como la expansión y promoción de 
publicidad y estrategias interactivas, así como se describe en la matriz Ansoff, con 
el fin de mantener las fortalezas de la compañía, suplir y mejorar las debilidades, 
para de esta forma aprovechar de manera exitosa, las diferentes oportunidades 
del mercado que permitan contrastar las diferentes amenazas que este 
representa. 
 
 
 
 
 
12.5  MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO – MPC 
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Al identificar los factores decisivos de éxito, se asigna ponderación a cada factor 
indicando su importancia que varía de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) 
y posteriormente a cada competidor la debilidad o fortaleza en cada sector, 
basada en información objetiva, donde: 
 
1= Debilidad grave 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
La ponderación aplicada a cada factor clave de éxito se multiplica por la 
clasificación correspondiente a cada competidor para obtener un resultado 
ponderado para cada empresa. Al sumar cada columna el total revela la fortaleza 
total de la empresa en comparación con la de sus competidores.  
 
 
Tabla 9. Matriz de Perfil Competitivo 
 
 
 
ANÁLISIS: El competidor más importante del grupo recordar es los olivos, 
teniendo en cuenta que es una empresa de tradición, reconocimiento, calidad, 
FACTOR 
CLAVE DE 
ÉXITO 
PONDERACIÓN RECORDAR 
LOS 
OLIVOS 
PLANES E 
INVERSIONES 
DE LA PAZ 
MAPFRE 
Calidad del 
producto 
40% 3 1,2 3 1,2 2 0,8 3 1,2 
calidad de 
servicio 
20% 4 0,8 3 0,6 2 0,4 3 0,6 
trayectoria en 
el mercado 
20% 4 0,8 4 0,8 3 0,6 3 0,6 
cantidad de 
sedes a nivel 
nacional 
20% 4 0,8 3 0,6 3 0,6 3 0,6 
TOTALES 100%   3,6   3,2   2,4   3 
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precio y buen servicio. Es por ello que el grupo recordar debe trabajar mejorando 
su reconocimiento y posicionamiento en cuanto a servicio y fuerza de venta que 
permita a la marca ser más reconocida y adquirida por los clientes, compitiendo 
con su calidad y precio. 
12.6  MATRIZ DE ANSOFF 
 
Tabla 10. Matriz Ansoff 
 
                  
          PRODUCTOS    
                  
          ACTUALES   NUEVOS   
                  
  
M
E
R
C
A
D
O
S
 
  
A
C
T
U
A
L
E
S
 
  
 
PENETRACIÓN EN 
EL MERCADO 
 
Incrementar fuerza 
ventas 
Publicidad en medios 
de comunicación  
Fortalecimiento 
tecnológico 
   
DESARROLLO DEL 
PRODUCTO 
 
NO APLICA 
 
 
 
  
                
    
N
U
E
V
O
S
 
  
 
DESARROLLO DEL 
MERCADO 
 
NO APLICA 
 
 
  
 
DIVERSIFICACIÓN 
 
Accesorios fúnebres 
Revistas 
especializadas 
Herramientas 
tecnológicas 
Productos de calidad  
 
   
                  
                  
 
ANALISIS: El grupo recordar en su fase de introducción en el mercado trabajara 
con estrategias de penetración en el mercado en donde se pretende Incrementar 
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la fuerza ventas, masificar la publicidad en medios de comunicación, fortalecer las 
herramientas tecnológicas además de realizar una diversificación completa de sus 
productos para sus clientes actuales y futuros.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13. MERCADEO ESTRATÉGICO 
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13.1  FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES 
 
 
1. Aumentar el 10% de las ventas de planes de previsión excequial para el grupo 
recordar para personas de 30 a 59 años en la localidad de chapinero, en la 
ciudad de Bogotá, en los dos primeros años. 
 
2. Aumentar en un 30% la fuerza de ventas en 3 años. 
 
3. Lograr una recordación de la marca en el 10% del mercado potencial en los 
próximos 5 años. 
 
13.2  CONSUMIDOR 
 
 
13.2.1  Perfil del consumidor.Los compradores y clientes de los planes de 
previsión excequial son personas mayores de edad, generalmente con hogar, 
personas trabajadoras de empresas, de cualquier sexo en este proceso especifico 
son de edades entre 30 y 59 años de la localidad de chapinero de la ciudad de 
Bogotá, en donde se ha explorado muy poco este segmento. 
 
 
13.2.2  Necesidades y deseos del consumidor.Según el estudio de mercadeo 
realizado, se encontró que la mayoría de las personas adquieren un plan 
excequial por prevención y facilidad de pago, teniendo en cuenta que la muerte es 
algo seguro que en algún momento llega y no siempre se cuenta con el dinero 
para suplir de un momento a otro este hecho. 
 
13.2.3  Ritual de compra.Teniendo en cuenta el análisis del estudio realizado se 
hace evidente que el medio por el cual las personas generalmente adquieren un 
servicio funerario es la empresa donde trabajan, ya que es mucho más fácil 
realizar los pagos, directamente por la nómina. 
 
La frecuencia de compra, es muy poca, en Colombia aun no existen verdaderas 
campañas de sensibilización hacia este tipo de servicios mortuitos, a pesar de 
esto cuando una persona decide adquirir este servicio lo hacen principalmente por 
la calidad y el reconocimiento de la compañía, así como el precio y la tradición son 
un poco influyentes, por otro lado es importante  resaltar que según la encuesta 
las personas antes de adquirir este servicio toman un proceso de conciencia y 
búsqueda de información en donde su lugar favorito es el internet y las revistas 
especializadas o portafolios de servicios en donde tienen un amplio espacio para 
conocer que le otorga cada empresa y en este caso la opinión de los familiares no 
es tan relevante en la toma de este tipo de decisión. 
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13.2.4  Ritual de consumo o uso.Las personas que  deciden adquirir un plan de 
servicios funerarios lo hacen con el fin de minimizar los costos en un momento de 
duelo, además de ser una decisión de amor y protección para sus familias.  
 
13.2.5  Ritual de mantenimiento.El mantenimiento de un plan de previsión 
excequial se da básicamente en dos procesos el primero es el del consumidor al 
estar al día con las cuotas y el segundo es el de la compañía, al prestar un 
efectivo servicio y mantener en adecuadas condiciones los lugares donde se 
presta el servicio (salas de velación, hornos crematorios, carrosas fúnebre y 
parques cementerios entre otros) 
 
13.2.6  Papeles en la compra. Se describen en la siguiente tabla. 
 
 
Tabla 11. Papeles de compra 
 
 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR Miembros de la familia 
INFLUENCIADOR 
Internet, revistas, empresa para la cual 
trabaja, Amigos y/o Familiares. 
DECISOR Consumidor o cliente 
COMPRADOR Consumidor o cliente 
USUARIO Cliente o beneficiarios 
 
 
 
 
 
 
13.3  POSICIONAMIENTO 
 
13.3.1  Ventaja competitiva.Prestación de servicios de alta calidad, 
reconocimiento y tradición en el mercado. 
 
13.3.2 Estrategia de posicionamiento. 
 
La estrategia de posicionamiento a emplear es basada en calidad, servicio, 
atención al cliente y precio. 
 
76 
 
13.3.3  Declaración de posicionamiento.El grupo recordar con su marca será 
percibido en el mercado como una empresa especializada en servicios funerarios 
de alta calidad, con los mejores estándares ambientales, el mejor precio y con 
mayor tradición y reconocimiento en el mercado.  
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14. MERCADEO TÁCTICO 
 
14.1  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO 
 
El servicio a describir del grupo recordar se encuentra en la categoría de planes 
de previsión excequial. 
 
 
14.1.1  Historia.El grupo recordar es una empresa con más de 40 años en el 
mercado colombiano como pioneros en el desarrollo y construcción de parques 
cementerios y funerarias en el país. 
 
Han prestado más de 110.000 servicios de inhumación directamente en campos 
santos de la compañía, más de 16.000 servicios de velación prestados 
directamente en nuestras funerarias y más de 15.000 servicios de cremación 
prestados en los hornos crematorios. 
 
Comprometida en prestar un servicio con altos estándares de calidad, con 
compromiso social y enfoque a los clientes. 
 
14.1.2  Ciclo de vida y Estrategia de Marketing. El ciclo de vida del producto 
está en la fase de crecimiento en el mercado, donde las ventas alcanzarán todo su 
potencial, para ello La estrategia de marketing será continuar entregando las 
carpetas con el logotipo de la empresa al momento de ofrecer un servicio 
funerario, en la cual consten números de teléfono, celular, dirección de la 
empresa,  además de proyectar una buena imagen de la compañia tanto en 
términos de servicios como imagen corporativa.  
 
Se hará una penetración en el  mercado en donde se busca crecer en el mismo 
mercado y con los mismos productos, Ofreciendo a los clientes actuales y otros 
productos que todavía no han adquirido. 
 
Desarrollo de Mercados. Donde el  crecimiento se dé en vender en nuevos 
mercados los productos que actualmente tiene la compañía mostrando las 
bondades del servicio, utilizando la base de datos de clientes satisfechos que 
pueden recomendar con otros posibles compradores. 
  
Se fortalecerá la publicidad  boca en boca más efectiva y que genere una 
intensión de compra futura creando a su vez la fidelidad hacia la empresa y 
programas de fidelización al cliente. 
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Finalmente se hará una diversificación de los servicios, a través de el 
fortalecimiento de las herramientas tecnológicas que permita a mas clientes 
adquirir el servicio. 
 
En cuanto al cliente el producto tiene un ciclo de vida que finaliza cuando el titular 
del plan fallece y su familia no decide seguir con el servicio. 
 
14.1.3  Características.Un Servicio funerario es el conjunto de actividades 
organizadas para la realización de honras fúnebres. Pueden  constar de servicios 
básicos  como preparación de cuerpo, obtención de licencias de inhumación o 
cremación, traslado del cuerpo, suministros de carrozas fúnebres para el servicio, 
cofre fúnebre, sala de velación y tramites civiles y eclesiásticos; como  también  
servicios complementarios en los que se encuentran los arreglos florales, avisos 
murales y de prensa, transporte de acompañantes, acompañamiento musicales y 
otros, además del destino final que puede ser Inhumación, exhumación, 
conservación o cremación de cuerpos. 
 
14.1.4  Beneficios para el consumidor.Se describen a continuación 
 
Tabla 12. Descripción del producto 
 
PRODUCTO DESCRIPCIÓN 
Básico 
El consumidor está adquiriendo un producto que le 
brinda atención y servicio funerario inmediato en caso 
de algún fallecimiento  
Real 
Marca: Grupo Recordar  
Diversos planes de previsión excequial con variedad de 
precios, según el gusto y poder adquisitivo. 
Empaque: portafolio de servicios a prestar, contrato 
escrito y accesorios necesarios para la prestación del 
mismo (ataúd, carroza, entre otros) 
Etiqueta: carpetas, sobres, contratos, volantes, 
carrozas, etc. 
Ampliado 
Variedad de portafolios y beneficios según el tipo de 
cliente 
 
14.1.5  Marca. 
Ilustración 8. DATOS DE LA MARCA 
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14.1.5.1. Información De La Marca 
Recordar PrevisiónExcequial Total S.a. 
Clase Acta Tipo Presentación Estado   
1  09024847 Mixta - Registrada Ver Acta  
1  09024844 Mixta - Registrada Ver Acta  
36  09024850 Mixta - Registrada Ver Acta  
45  09024849 Mixta - Registrada Ver Acta  
Clase 1:Productos químicos destinados a la industria, ciencia, fotografía, así como 
a la agricultura, horticultura y silvicultura; resinas artificiales en estado bruto, 
materias plásticas en estado bruto; abono para las tierras; composiciones 
extintoras; preparaciones para el temple y soldadura de metales; productos 
químicos destinados a conservar los alimentos; materias curtientes; adhesivos 
(pegamentos) destinados a la industria. 
 
Clase 36:Seguros; negocios financieros; negocios monetarios; negocios 
inmobiliarios. 
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Clase 45:Servicios jurídicos; servicios de seguridad para la protección de bienes y 
de personas; servicios personales y sociales prestados por terceros destinados a 
satisfacer necesidades individuales. 
 
Marcas registradas por el grupo recordar previsión excequial S.A 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14.1.6  Diseño.Los diseños de los parques cementerios y las instalaciones del 
grupo recordar son limpias, agradables, cómodas y de lujo. 
 
Ilustración 9.Diseño de las instalaciones del grupo recordar 
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14.1.7  Empaque. Para entregar las propuestas, cotizaciones y contratos de 
adquisición del servicio se ha diseñado una carpeta tamaño carta de abrir y cerrar 
en donde es introducido el contrato, un volante y el carnet del cliente con la 
información necesaria de el servicio y de la compañía. 
 
85 
 
 
Ilustración 10. Empaque 
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14.1.8  Etiqueta. En la etiqueta está impreso el logo y eslogan de la marca. Su 
uso se da en diferentes tamaños y materiales dependiendo el motivo para ser 
usado y el lugar en donde se vaya a aplicar, puede ser empleado para stand, 
carpetas, volantes, carnet, pagina web, entre otros. 
 
De igual forma en la mayoría de sus usos en la etiqueta de este servicio se 
encuentra marcado el logo, el registro, la modalidad, las condiciones y beneficios 
de uso, las especificaciones y datos de los beneficiarios y las respectivas pólizas 
de cumplimiento. 
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Ilustración 11.Etiqueta 
 
 
 
14.1.9  Calidad. Los servicios que presta el grupo recordar son de la más alta 
calidad teniendo en cuenta que son prestados por personas totalmente idóneas , 
preparadas y capacitadas en estos temas, tanto en lo que tiene que ver con el 
cadáver como el manejo de duelo para las familias, convirtiéndose por ello en una 
de las más reconocidas del mercado. 
 
14.1.10 Formas de uso y de cuidados. Para un usuario hacer uso de su servicio 
debe tener al día sus cuotas del plan, el contrato en perfecto estado y presentarlo 
junto con la cedula del titular y el acta de difusión, para tener el mejor servicio. 
 
 
14.1.11  Necesidades regionales. Las necesidades se presentan básicamente en 
el momento de hacer los traslados y los lugares a inhumar el cuerpo teniendo en 
cuenta que en donde no existe cementerio propio se hace convenio con el 
existente en el pueblo o ciudad y le varían un poco las condiciones al cliente 
según los parámetros de cada parque cementerio y las condiciones climáticas que 
se den en el mismo. 
 
14.2  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO 
 
La P de precio. El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto, o 
la suma de valores que los compradores dan a cambio de los beneficios de tener 
el producto” (Kotler & Armstrong, 2007). (1) 
 
14.2.1 Objetivo. El grupo recordar con sus planes de previsión excequial se 
encuentra con un precio promedio en el mercado y a pesar de tener valores 
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agregados ante la competencia sus precios no son inalcanzables para el 
consumidor. 
 
14.2.2 Estrategia. La estrategia de precios para el grupo recordar mediante el 
sostenimiento de precio medio alto teniendo en cuenta que con ella se pretende 
percibir la calidad del servicio, además de el hecho de jugar con las tendencias 
psicológicas que hacen que el consumidor perciba la calidad, así mismo se usaran 
tácticas de precios bajos o rebajas, por pronto pago, y descuento por pago 
adelantado, ej.; (paga 2 meses y se le cubren tres). 
 
 
14.2.3 Comparación con los de la competencia. Los precios de los planes de 
previsión excequial del grupo recordar y la competencia oscila dependiendo la 
cantidad de integrantes y el tipo de servicio como se describen en la siguiente 
tabla: 
 
 
Tabla 13. Precios Grupo Recordar vs Competencia 
Grupo recordar LOS OLIVOS 
PLANES E 
INVERSIONES DE LA 
PAZ 
MAPFRE 
$16.000 a $35.000 $ 14.000 a $32.000 $22.000 a $54.000 $ 12.000 a $28.000 
 
14.2.4 Márgenes de comercialización de los canales de venta. Actualmente el 
grupo recordar no cuenta con ningún intermediario de venta de su servicio, son 
vendedores directos. 
 
14.2.5 Descuentos no promocionales. No se efectuaran descuentos. 
 
14.2.6 Condiciones de pago. Grupo recordar maneja formas de pago de contado, 
mensualmente, trimestralmente o a un año, finalizando en el momento que cliente 
así lo decida. 
 
14.2.7 Estructura de costos y definición del precio de venta.Se determinan los 
costos fijos y los costos variables en los que se incurre en la prestación del 
servicio y se determina el precio teniendo en cuenta la estrategia seleccionada. 
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Tabla 14. Costos Fijos 
COSTOS FIJOS 
PERSONAL Y PAPELERIA CANTIDAD VALOR/ SALARIO TOTAL COSTOS 
Directores comerciales 15 600000 9000000 
Director nacional 1 4000000 4000000 
Mensajeros  8 650000 5200000 
Gestores de cartera 2 650000 1300000 
 Gerente de cartera  1 1500000 1500000 
Asesores comerciales 420 650000 273000000 
Contrato $ 208  19950 4149600 
Carpeta $ 354  19950 7062300 
Carnet $ 83  19950 1655850 
Volantes $ 79  20349 1607571 
TOTAL 308475321 
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PV  = 18.600 
 
Tabla 15.  Costos Variables 
  
GASTOS DE 
CREMACION 
GASTOS POR 
INHUMACION 
  TRAMITES LEGALES 100000 3 
TRASLADO URBANO 100000 100000 
TANATOPRAXIA 887600 887600 
COFRE FUNEBRE 850000 1978500 
URNA 300000   
CEREMONIA RELIGIOSA 100000 100000 
LAPIDA 50000 100000 
TANATOLOGO 50000 50000 
TOTAL 2437600 3216103 
TOTAL CREMACIÓN E 
INHUMACION POR SERVICIO   
4045651,5 
 
 
Después de determinar los costos de producción, se halla el Punto de Equilibrio en 
unidades y precio mínimo de venta. Teniendo en cuenta: 
 
 
Q      = Cantidad 
CF    = Costos Fijos 
PV    = Precio Venta  
CVU = Costos variables Unitarios 
 
Cantidad de unidades mínimas a vender: 
 
   
 
Precio de venta mínimo a vender: 
 
 
Con la información anterior, se margina con el 5% para que el canal comercial fije 
CF 
PV  =          + CVU 
  Q 
 
Q =135.382 
 
   308.475.321 
Q  =   18600– 16321 
 
 
CF 
Q  = 
PV - CVU 
          308.475.321 
PV=+ 16.321 
135.382 
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el precio al cliente final, donde está alrededor de $  18.992con un margen del 5%, 
similar al manejado por la competencia actual. 
 
A continuación se describe la fórmula: 
 
PVa =  Precio de venta al almacén 
CTU = Costos Totales Unitarios 
 
 
 
PVp  = Precio de venta  
 
 
 
14.3  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
14.3.1 Canales de distribución. El Grupo Recordar abarcara mas consumidores 
incrementando sus puntos de venta en almacenes de cadena, ferias 
empresariales, e incremento de vendedores, teniendo en cuenta la capacidad 
adquisitiva, política y comercial de la compañía. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PVp  =  $ 18.992 
 
 
PVp=PVa x 5% margen 
 
PVa  =  $ 18.087 
 
     $ 17.183 
PVa= 
        (1 – 5 %) 
CTU 
PVa= 
        (1 - % margen) 
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14.3.2 Estructura del canal. 
 
Tabla 16. Canales Bienes de consumo 
 
 
14.3.3 Política de Distribución: recordar empleara formas de distribución 
selectiva en donde se pretende incrementar las ventas en puntos de venta 
organizados y donde se compartan con la competencia con el fin de incrementar la 
compra de los servicios y el reconocimiento notorio de la marca. 
 
14.4  ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN 
 
La P de promoción reúne importantes formas de comunicación con el mercado. 
 
14.4.1  Plan de publicidad. 
 
14.4.1.1 Publico Objetivo. Inicialmente personas que vivan en la localidad de 
chapinero de la ciudad de Bogotá,  entre los 30 y 59 años. 
 
14.4.1.2 Copy Strategy. 
 
Objetivo: Convencer a los consumidores del público objetivo que el grupo 
recordar ofrece el mejor servicio, de mejor calidad y con el mejor precio del 
mercado en cuanto a la prestación de servicios funerarios. 
 
Mediante la diferenciación del servicio, el fortalecimiento de  la imagen y el 
posicionamiento en el que la marca está situado actualmente. Es importante que 
el consumidor empiece a ver la marca como algo fácil de memorizar, que sea 
original y que por sí sola transmita sus atributos. 
 
Grupo Recordar  
Cliente Final 
Almacenes De Cadena – Puntos De Venta – Vendedores Puerta a puerta 
94 
 
Para ello se manejara una estrategia de contenido que buscara motivar la compra 
del servicio y una estrategia de codificación que a través de los diferentes códigos 
publicitarios, creativos, visuales y sonoros que comunicaran de forma rápida y 
eficaz el contenido de comunicación, entre las más relevantes se encuentran las 
cuñas radiales, vallas publicitarias y medios impresos (story-board). 
 
Reason why: el grupo recordar emplea los materiales de mejor calidad a la hora 
de prestar sus servicios, amigables con el medio ambiente y de gran durabilidad. 
 
 
Estilo y tono: planes elaborados especialmente para cubrir la necesidad de los 
consumidores, que se acomodan a diferentes estratos sociales, gustos y precios, 
así como la facilidad de adquisición. 
 
Imagen del consumidor: personas consientes de la vida que les guste tomar 
decisiones de amor por sí mismas y por sus familias para darles un último adiós 
digno y agradable para la percepción y tranquilidad de todos. 
 
14.4.1.3 Medios de Comunicación. La promoción se realizara mediante el 
implemento de vallas publicitarias localizadas en lugares estratégicos, mayor 
distribución de volantes, Brochures y pautas radiales.  
 
14.4.2  Plan de promoción de ventas. El objetivo es incrementar las ventas de 
planes de previsión excequial para el grupo recordar, fortalecer las condiciones y 
conocimientos de los vendedores, así como incrementar la fuerza de ventas, con 
el fin de abarcar todos los rincones a donde aun no ha llegado el servicio. 
14.4.3  Plan de ventas personales. 
 
14.4.3.1 Objetivo. Comunicar las características diferenciales de los servicios 
otorgados por la compañía en comparación a otras del mercado. 
 
 
14.4.3.2 Capacidad de cubrimiento. Es necesario incrementar la fuerza 
comercial mínimo en un 20% a la que se encuentra actualmente, para fortalecer el 
desarrollo efectivo de las estrategias a implementar. 
 
 
14.4.3.3 Material de trabajo. El material como revistas, videos corporativos, 
brochure, videos de motivación y otros se presentaran el dia del lanzamiento para 
los diferentes equipos de ventas. 
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14.4.4  Plan de relaciones públicas. 
 
14.4.4.1 Objetivo. Comunicar un relanzamiento de la compañía en eventos 
empresariales, a la competencia y a los consumidores. 
 
14.4.4.2 Programa. Se mostrara un video corporativo de la compañía con las 
cosas más importantes obtenidas durante los años de existencia y la información 
más relevante recopilada en el transcurso y evolución en el mercado. 
 
14.4.5  Plan de mercadeo directo. 
 
14.4.5.1 Objetivo. Estimular a los consumidores a tomar una decisión de amor 
adquiriendo los planes de previsión excequial de la compañía grupo recordar, en 
donde pueden pagar a módicas cuotas un excelente servicio para el último 
momento propio o de sus seres queridos. 
 
14.4.5.2 Programa. Se implementaran programas de fidelización al cliente y se 
darán asesoría especializadas y generación de conciencia para adquirir y 
mantener los  planes de previsión excequial. 
 
Con el fortalecimiento en redes sociales, (facebook, twitter, LinkedIn, Flickr, 
Pinterest, entre otras). De igual forma se implementaran aplicaciones de 
interactividad entre el cliente y la compañía en la 
páginahttp://www.gruporecordar.com/ para así tener más contacto con el cliente y 
poder percibir de una mejor manera sus reclamaciones, sugerencias y 
activaciones del servicio vía on line. 
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15.PRESUPUESTOS 
15.1  PRONÓSTICO DE VENTAS 
 
La compañía grupo recordar cuenta con un histórico de ventas en el año 2013 
igual a 126000 ventas. 
 
En la siguiente tabla, se describen las unidades a vender en donde se estima que 
con el plan de mercadeo planteado en el año 2014 las ventas aumenten en un 
20%, y así sucesivamente, de esta manera la proyección se da en los siguientes 
cinco años con un incremento igual al 20% para alcanzar un crecimiento en el 
quinto año del 80% en ventas. 
 
Tabla 17. Proyección Ventas 
 
15.2  PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS 
 
En la siguiente tabla se detallan las actividades necesarias para las estrategias de 
comunicación planteadas en numerales anteriores, se debe tener en cuenta que 
se relacionan la proporción de la línea de producción, que corresponde a la tercera 
parte de la empresa. 
 
Tabla 18. Presupuesto Estrategias 
 
 Unidades Valor 
contratos 3990 $ 829.920 
carpetas 3990 $ 1.412.460 
carnet 3990 $331.170 
volantes 4070 $321.530 
Story board 1 $10.000.000 
Pautas en medios y vallas  3 $ 20.000.000 
Relanzamiento 1 $ 20.000.000 
Programa de fidelización  1 $·230.000.000 
 
Total $ 281.744.459 
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Unidades 136.000 163.200 195.840 235.008 282.010 
P.V.P. $ 19.942  $ 20.939  $ 21.985  $ 23.084  $ 24.238  
Ingresos 
$ 
2.712.112.000  
$ 
3.417.244.800  
$ 
4.305.542.400  $ 5.424.924.672  $ 6.835.358.380  
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15.3  PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE LAS VENTAS 
 
En la siguiente tabla se detallan los gastos de ventas necesarios: 
 
 
Tabla 19. Presupuesto Gastos de las Ventas 
 
 
 Valor 
Comisión por unidad vendida $ 37.800 
Salarios por línea de producción $ 300.000 
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16.  SUPERVISIÓN, EVALUACIÓN Y CONTROL 
 
 
16.1  INDICADORES 
 
 
El grupo recordar medirá el cumplimiento de los objetivos planteados de acuerdo 
con los resultados obtenidos con los indicadores de Participación en el mercado 
(Tabla 21), Incremento de clientes (Tabla 22) y Top of mind (Tabla 23). 
 
 
Tabla 20. Participación en el mercado 
 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador 
Participación en el mercado de la 
marca (SOM) 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar la proporción de las ventas 
que tiene la empresa  con relación a las 
ventas del sector. 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Ventas de la empresa.  
• Ventas Totales del sector 
Formula de calculo 
(Ventas de la empresa / Ventas Totales 
del Sector) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Facturación de ventas del periodo 
analizado. 
Reportes Nielsen. 
Periocidad de cálculo Mensual 
Responsable Director Comercial. 
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Tabla 21. Incremento de clientes 
 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Incremento de clientes 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar el crecimiento de la 
empresa en el sector funerario en los 
planes de previsión excequial 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Clientes nuevos 
• Clientes totales 
 
Formula de calculo (Clientes Nuevos / Clientes totales) 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Reporte de clientes prospectos y base 
de datos de la empresa. 
Periocidad de cálculo Trimestral 
Responsable Departamento de Mercadeo 
 
 
Tabla 22. Indice Top of mind 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Indice Top of mind 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Lograr una recordación de la marca en 
el mercado potencial 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Numero de menciones de marca  
• Total entrevistados 
Formula de calculo 
(Numero de menciones de marca/ Total 
entrevistados) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Estudios de mercadeo realizados. 
Periocidad de cálculo Semestral 
Responsable Departamento Mercadeo 
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RESULTADOS 
 
A continuación se relacionan los resultados de la encuesta realizada personas 
entre 30 y 59 años de la localidad de chapinero de la ciudad de Bogotá.  
Gráfica 1. Sexo De Los Encuestados 
 
La encuesta se realizó a 150 personas, donde el 53% fueron mujeres y el 47% 
hombres. 
 
 
 
 
Gráfica 2. Edad de la persona 
 
Los resultados de la encuesta, fueron que el 42% son de 30 a 45 años y el58% 
son de 45 a 59 años, que se ubican en la localidad de chapinero en la ciudad de 
Bogotá.  
 
 
 
 
 
 
 
Gráfica 3. Frecuencia De Compra De Servicios 
 
Según lo encuestado se evidencia que el 42% pocas veces compra o adquiere 
servicios, mientras que el 18% frecuentemente los compra y tan solo el 14% 
nunca adquiere algún tipo de servicio.  
45 a 59 años (63) 
30 a 45 años (87)  
( 
58%   
 
42%   
 
Femenino (79) 
Masculino (71) 
53% 
47% 
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Gráfica 4.¿Sabe que es un plan de previsión excequial? 
 
El 77% SI identifica que es un plan de prevision excequial mientras que el 23% no 
lo sabe. 
 
 
 
 
 
Gráfica 5.Tiene Algún Plan De Previsión Excequial 
 
El 25% si cuenta actualmente con n plan de previsión excequial mientras que el 
75% no cuenta con ninguno. 
 
 
 
 
 
 
Gráfica 6. El Motivo Por El Cual Tiene Un Plan De Previsión Excequial 
 
Teniendo en cuenta los resultados se evidencia que el 40% de los encuestados 
tiene o tendría un plan de previsión excequial por prevención, el 30% por la 
facilidad de pago, teniendo en cuenta que es mucho más fácil pagarlo a cuotas 
que de repente en un momento no planeado, el 25% piensa que es más por 
obligación que por gusto y tan solo el 5% justifica otras razones. 
Pocas veces (100)  
( 
Frecuentemente (28)  
( 
Nunca (22)  
( 
42%   
 
18%   
 14%   
 
23% 
Si (116)  
No (34)  
77% 
Si (37) 
No (113) 
75% 
25% 
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Gráfica 7.Indique por favor en qué grado pueden influir los siguientes 
factores en la compra de plan excequial. 
 
Al observar los diferentes grados de influencia del motivo por el cual las personas 
adquieren un plan de previsión excequial se evidencia que los factores mas 
relevantes están localizados en la calidad del servicio y el reconocimiento de la 
compañía, lo que quiere decir que la gente aun no identifica este servicio como 
una herramienta fundamental para cubrir un desastre familiar en cualquier 
momento. 
Previsión de futuro  
 
 
 
Influencia familiar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prevención 
(60) 
Obligación (37) 
Facilidad de pago (45)  Otro (8) 
40% 
30% 5% 
25% 
108 34 8 50 
 
 
72% 
23% 
5% 
85  15 50 
57% 
33% 
10% 
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6 108 36 
Calidad de servicio 
 
 
 
 
Reconocimiento de la compañía 
 
 
 
 
Gráfica 8. Enumere de 1 a 5 donde 1 es el más importante y 5 el menos 
importante, en qué grado influyen las siguientes personas en la decisión 
de adquirir un plan excequial. 
 
En los modelos de decisión de compra de las personas encuestada se 
identifica un fuerte grado de influencia por parte de los papas esencialmente. 
 
 
  
54 
36% 
23% 
11% 
22% 
8% 
12 16 33 35 
72% 
4% 
24% 
77% 
20% 
3% 
5 30 115 
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Gráfica 9.  Por favor indique la Cantidad que estaría dispuesto a pagar 
mensualmente por este servicio, teniendo en cuenta su calidad. 
Al preguntarle a 150 personas por el costo que estarían dispuestos a pagar por un 
plan de previsión excequial actualmente se muestra un promedio de $10.000  a 
$30.000 que es el que actualmente ofrece la compañía. 
 
 
 
 
 
Gráfica 10. Por favor enumere de 1 a 4 en donde 1 es la menos conocida y 4 
la más conocida de las siguientes entidades. 
 
En la actualidad las empresas mas reconocidas por los encuestados es el grupo 
recordar seguida con un poco porcentaje por los olivos. 
 
 
 
 
 
 
30 
30% 
33% 
17% 
20% 
25 50 45 
Más de 30 mil pesos  (5) 
De 2.000 a 5.000 pesos (12) 
De 5.000 a 10.000 pesos (30) 
11% 
61% 
20% 
8% 
De 10.000 a 30.000 pesos (92)  
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Gráfica 11.¿Indique que es más importante para usted al momento de 
escoger un servicio funerario?, siendo 1 lo más importante y 4 lo menos 
importante. 
 
 
 
 
 
 
Gráfica 12.Por qué medio adquiere o adquiriría un plan de previsión 
excequial? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfica 13.Cuándo piensa comprar un plan de previsión excequial donde 
busca información? 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Al analizar la situación interna y externa de la empresa frente al mercado actual y 
potencial, se identificaron las oportunidades presentes en el sector funerario como 
lo es el hecho de incrementar sus puntos de venta en almacenes de cadena, ferias 
empresariales, además de aumentar la fuerza comercial actualmente existente en 
un 20%. 
 
La organización debe centrar sus esfuerzos en el hecho de fidelizar clientes por 
medio de estrategias como club de clientes, fortalecimiento del CRM donde el 
cliente pueda tener descuentos especiales que ayuden a mantener en la 
conciencia del consumidor la importancia de adquirir y mantener los  planes de 
previsión excequial,  
 
La compañía debe brindar a la fuerza ventas herramientas que generen 
motivación y valor agregado al cliente interno y externo de la compañía. 
 
A pesar de que la organización cuenta con una página web, 
http://www.gruporecordar.com/esta no está alineada con los procesos cruciales de 
comunicación, ni de la oferta de valor de la organización es necesaria la 
implementación de aplicaciones de interactividad entre el cliente y la compañía en 
la página para así tener más contacto con el cliente y poder percibir de una mejor 
manera sus reclamaciones, sugerencias y activaciones del servicio vía on line, que 
también permitan promocionar  la marca mediante redes sociales, (facebook, 
twitter, LinkedIn, Flickr, Pinterest, entre otras)herramientas en la web que 
contribuyan a la formación de una comunidad virtual que preste beneficios a los 
steakholder y clientes de la organización. 
 
 Se convencerá al público objetivo demostrando la calidad del servicio y haciendo 
una fuerte penetración en el mercado, con la diferenciación del servicio, el 
fortalecimiento de  la imagen y el posicionamiento en el que la marca está situado 
actualmente, Inicialmente a personas que vivan en la localidad de chapinero de la 
ciudad de Bogotá,  entre los 30 y 59 años. 
 
Por otro lado es bueno que la compañía adopte una estrategia de contenido que  
motive la compra del servicio junto a estrategias decodificación que a través de los 
diferentes códigos publicitarios, creativos, visuales y sonoros que comuniquen de 
forma rápida y eficaz el contenido de comunicación, entre las más relevantes se 
encuentran las cuñas radiales, vallas publicitarias y medios impresos (story-
board). 
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Comunicar un relanzamiento de la compañía en eventos empresariales, a la 
competencia y a los consumidores, con publicidad de expectativa. 
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ANEXO 2.  Formato de la Encuesta 
 
ENCUESTA  FECHA DD MM AA SECTOR  
 SEXO 
 HOMBRE 
 EDAD 
 30 A 
45 
 MUJER  45 A 
59 
 
 FRECUENCIA DE 
COMPRA DE 
SERVICIOS 
 
NUNCA  
POCAS 
VECES 
 FRECUENTEMENTE 
       
 
 SABE QUE ES UN PLAN DE PREVISIÓN EXCEQUIAL? 
 
SI  
NO  
 
 TIENE ALGUN PLAN DE PREVISION EXCEQUIAL:  
 
 SI PORQUE 
 NO 
 
 EL MOTIVO POR EL CUAL TIENE UN PLAN DE PREVISIÓN EXCEQUIAL: 
 
 Previsión    Obligación   Facilidad de 
pago 
 Otro. ¿Cuál? 
 
 INDIQUE POR FAVOR EN QUE GRADO PUEDEN INFLUIR LOS 
SIGUIENTES FACTORES EN LA COMPRA DE PLAN EXCEQUIAL 
 
FACTORES MUCHO POCO NO INFLUYE 
Previsión de futuro    
Influencia familiar     
Calidad de servicio    
Reconocimiento de 
la compañía 
   
 
 Enumere de 1 a 5 donde 1 es el más importante y 5 el menos 
importante, en qué grado influyen las siguientes personas en la 
decisión de adquirir un plan excequial. 
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 Madre   Padre   Hijos   Hermanos   Otro  
 
    
 Por favor indique la Cantidad que estaría dispuesto a pagar 
mensualmente por este servicio, teniendo en cuenta su calidad. 
 
 
De 2.000 a 
5.000 pesos 
 
De 5.000 a 
10.000 pesos 
 
De 10.000 a 
30.000 pesos 
 
Más de 30 mil 
pesos 
 
 Por favor enumere de 1 a 4 en donde 1 es la menos conocida y 4 la más 
conocida de las siguientes entidades. 
 Los olivos  Grupo recordar  
Planes e inversiones de la 
paz 
 Mapfre 
 
 ¿Indique que es más importante para usted al momento de escoger un 
servicio funerario?, siendo 1 lo más importante y 4 lo menos 
importante. 
 Calidad  Precio  Reconocimiento   Tradición 
 Por qué medio adquiere o adquiriría un plan de previsión excequial? 
 
 Empresa con la que 
trabaja 
 independiente  Empresa de 
Servicios Públicos 
Otra. ¿Cuál? 
 
 Cuándo piensa comprar un plan de previsión excequial donde busca 
información? 
 Revistas  Internet  
Amigos - 
Familiares 
 Otra. ¿Cuál? 
 
Gracias por su colaboración!!! 
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ANEXO 3.  Ficha Técnica de la Encuesta 
 
Realizada por 
Andrea Lara Mejía, Estudiante 
Especialización Gerencia de Mercadeo y 
Estrategias de Ventas. Universidad Libre. 
Universo 
 
59.067 Habitantes de la localidad de 
chapinero en Bogotá D.C. 
 
Unidad de muestreo 
 
Personas de 30 a 59 años habitantes de la 
localidad de chapinero en Bogotá D.C. 
Fecha 
 
Octubre de 2013 
Área de cobertura 
 
Localidad de chapinero Bogotá D.C. 
Tipo de muestreo 
 
Exploratorio Descriptivo 
 
Técnica recolección datos 
 
Encuesta 
Tamaño de la muestra 
 
150 
Objetivo de la encuesta 
 
Formular estrategias de mercadeo para la 
localidad de chapinero de la ciudad de 
Bogotá, en personas entre los 30 y 59 años 
que permitan incrementar las ventas en una 
compañía prestadora de servicios funerarios 
como lo es el caso del grupo recordar.  
Tema a los que se refiere 
 
Cualidades, gustos y preferencias de la 
población objeto de estudio. 
 
N° preguntas formuladas 
 
13 
  
 
